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A. STRATEGI PEMASARAN
1. Pengertian Strategi Pemasaran

Dalam sebuah produk atau jasa yang dihasilkan oleh suatu
perusahaan hasil dari penjualan dipengaruhi oleh beberapa faktor
salah satunya adalah strategi pemasaran. Strategi pemasaran berperan
penting bagi perusahaan salah satunya adalah agar mampu bersaing
ditengah gencarnya lembaga keuangan yang banyak bermunculan.

Strategi adalah suatu rencana yang diutamakan untuk mencapai
tujuan tersebut. Beberapa perusahaan mungkin mempunyai tujuan
yang sama, tetapi strategi yang dipakai untuk mencapai tujaun tersebut
dapat berbeda. Jadi, strategi dibuat berdasarkan suatu tujuan.t

Sedangkan menurut peneliti sendiri strategi merupakan suatu
taktik atau cara yang telah disusun sedemikian rupa guna untuk
mencapai tujuan tertentu.

Pengertian pemasaran bagi setiap perusahaan tidak ada
perbedaan. Hanya yang menjadi masalah adalah penerpan pemasaran
untuk setiap jenis perusahaan memiliki karakteristik tersendiri.
Misalnya, pemasran yang dijalankan untuk perusahaan yang
menghasilkan produk berupa barang tentu akan sangat berbeda dengan

perusahaan yang memiliki produk jasa seperti perusahaan keuangan.

! Drs. Basu Swastha dan Drs Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta :
Liberty Yogyakarta, 2005) hal. 67



Bank sebagai perusahaan yang bergerak dibidang keuangna, produk
yang diperjual belikan merupakan jasa keuangan. Oleh karena itu,
perlakuan pemasaran terhadap dunia perbankan pun sedikit berbeda
dengan perusahaan lainnya

Untuk mengetahui lebih jelas mengenai pengertian pemasaran,
penulis mengedepankan pengertian pemasaran yang dikemukakan oleh
beberapa tokoh diantaranya:

1) Philip  Kotler mendefinisikan  pengertian  pemasaran,
sebagaimana dikutip oleh Kasmir, 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.?

2) William J. Stanton mendefinisikan pemasaran, sebagaimana
dikutip oleh Drs. Basu Swastha dan Drs Irawan, pemasaran
adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis
yang ditujukan untuk merencakan , menentukan harga,
mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang
memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun
pembeli potensial.®

3) Dari beberapa pengertian diatas peneliti menyimpulkan bahwa
pemasaran merupakan suatu kegiatan ekonomi yang dilakukan
guna memenuhi masing-masing kebutuhan dan keinginan para
pelaku kegiatan ekomoni.

Secara umum pengertian Pemasaran Bank adalah Suatu proses
untuk menciptakan dan mempertukarkan produk atau jasa bank yang

ditujukan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan nasabah dengan

cara memberikan kepuasan.* Strategi pemasaran pada dasarnya adalah

2 Kasmir, Pemasaran Bank,(Jakarta : Kencana, 2005) hal. 61
® Drs. Basu Swastha dan Drs Irawan, Manajemen Pemasaran Modern..., hal. 5
*1bid..., hal. 63-64.



rencana yang menyeluruh, terpadu dan menyatu dibidang pemasaran,
yang memberikan panduan tentang kegiatan yang kaan dijalankan
untuk dapat tercapainya tujuan pemasaran suatu perusahaan. Dengan
kata lain, strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan dan sasaran,
kebijakan dan aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha
pemasaran perusahaan dari waktu ke waktu, pada masing-masing
tingkatan dan acuan serta alokasinya, terutama sebagai tanggapan
perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan keadaan persaingan
yang selalu berubah.”

Sedangkan menurut peneliti sendiri strategi pemasaran adalah
rancangan kegiatan yang perlu dilakukan oleh seorang marketer untuk
meningkatkan nilai tambah suatu produk yang dihasilkan.

2. Tujuan Pemasaran Bank

Dalam praktiknya tujuan suatu perusahaan dapat bersifat
jangka pendek maupun jangka panjang. Dalam jangka pendek biasanya
hanya bersifat sementara dan juga dilakukan sebagai langkah untuk
mencapai tujuan jangka panjang. Demikian pula dalam hal
menjalankan kegiatan pemasaran suatu perusahaan memiliki banyak
kepentingan untuk mencapai tujuan yang diharapkan. Secara umum
tujuan pemasaran bank adalah untuk:

1) Memaksimumkan konsumsi atau dengan kata lain memudahkan
dan merangsang konsumsi, sehingga dapat menarik nasabah untuk
membeli produk yang ditawarkan bank secara berulang-ulang.

2) Memaksimumkan kepuasan pelanggan melalui pelayanan yang
diinginkan nasabah. Nasabah yang puas akan menajdi ujung
tombak pemasaran selanjutnya, karena kepuasan ini akan
ditukarkan kepada nasabah lainnya melalui ceritanya.

3) Memaksimumkan pilihan (ragam produk) dalam arti bank
menyediakan berbagai jenis produk bank sehingga nasabah
memiliki beragam pilihan pula.

> Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Rajawali Pers, 2005) hal. 168-169.



4) Memaksimumkan mutu hidup dengan memberikan berbagai
kemudahan kepada nasabah dan menciptakan iklim efisien.®
3. Konsep pemasaran

Konsep pemasaran adalah suatu falsafah manajemen dalam
bidang pemasaran yang berorientasi kepada kebutuhan dan
keinginan konsumen dengan didukung oleh kegiatan pemasaran
terpadu yang diarahkan untuk memberikan kepuasan konsumen
sebagai kunci keberhasilan organisasi dalam usahanya mencapai
tujuan yang telah didtetapkan. Jadi konsep pemasaran merupakan
orientasi perusahaan yang menekankan bahwa tugas pokok
perusahaan adalah menentukan kebutuhan dan keinginan pasar,
dan selanjutnya memeuhi kebutuhan dan Kkeinginan tersebut
sehingga dicapai tingkat kepuasan langganan yang melebihi dari
kepuasan yang diberikan oleh para saingan.’

Tujuan penggunaan konsep pemasaran adalah mengubah
orientasi falsafah manajemen pemasaran lain yang ternyata telah
terbukti tidak berhasil mengatasi berbagai persoalan, karena
adanya perubahan dalam ciri-ciri pasar dewasa ini yang cenderung
berkembang. Perubahan tersebut terjadi antara lain karena
pertambahan jumlah penduduk, pertambahan daya beli,
peningkatan dan meluasnya hubungan atau komunikasi,
perkembangan teknologi, dan perubahan faktor lingkungan pasar

lainnya.

® Kasmir, Pemasaran Bank..., hal 66- 67
7 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran..., hal 81



Konsep pemasaran ini telah banyak menunjukkan manfaat dan
banyak dianut oleh perusahaan di negara-negara maju dan
berkembang seperti Amerika Serikat, Jepang dan Jerman Barat.?

4. Bauran Pemasaran

Setiap perusahaan selalu berusaha untuk dapat tetap hidup,
berkembang dan mampu bersaing. Dalam rangka inilah,maka
setiap perusahaan selalu menetapkan strategi dan cara pelaksanaan
kegiatan pemasarannya. Kegiatan pemasaran yang dilakukan
diarahkan untuk dapat mecapai sasaran perusahaan yang dapat
berupa tingkat laba yang diperoleh perusahaan dalam jangka
panjang dan share pasar tertentu serta total unti dan total volume
penjualan tertentu dalam suatu jangka waktu tertentu.

Salah satu unsur dalam strategi pemasaran terpadu adalah
Strategi Acuan atau Bauran Pemasaran, yang merupakan strategi
yang dijalankan perusahaan, yang berkaitan dengan penentuan
bagaimana perusahaan menyajikan penawaran produk pada
segmen pasar tertentu, yang merupakan sasaran pasarnya.’
Marketing mix ini merupakan variabel-variabel yang dipakai oleh
perusahaan sebagai saran untuk memenuhi atau melayani
kebutuhan dan keinginan konsumen.°

Bauran pemasaran atau marketing mix  merupakan

tingkatan yang mengabungkan elemen penting pemasaran benda

¥ Ibid..., hal 88
® Ibid..., hal 197-198
1% Drs. Basu Swastha dan Drs Irawan, Manajemen Pemasaran Modern.., Hal 74



atau jasa, seperti keunggulan produk, periklanan, persediaan
barang, distribusi dan anggaran pemasaran, dalam usaha
memasarkan sebuah produk atau jasa.pada tngkatan tersebut
terdapat perincian mengenai product, price, place dan promotion
atau yang lebih sering dikenal sebagi the 4P in marketing.
Penggunaan konsep marketing mix sudah dianggap sebuah
keharusan. Karena itu, tidak jarang orang memandang marketing
hanya sebatas marketing mix atau bauran pemasaran. * Sementara
itu untuk pemasaran jasa perlu bauran pemasaran yang diperluas
(expanded marketing mix for services) dengan penambahan unsur
non-traditional marketing mix, yaitu People (Orang), Phycical
evidence (Fasilitas/bukti fisik), dan Process (Proses), sehingga
menjadi 7 elemen (7P). Masing-masing unsur tersebut saling
berhubungan. Penambahan unsur bauran pemasaran tersebut
dilakukan antara lain karena jasa memiliki karakteristik yang
berbeda dengan produk, vyaitu tidak berwujud, tidak dapat
dipisahkan, beraneka ragam dan mudah lenyap, seperti yang
dikemukakan oleh zeithaml bauran pemasaran jasa terdiri dari 7P
yaitu product, price, place, promotion, people, physical evidence,

dan process. *2

' Thorik Gunara dan Utus Hardiono Sudibyo, “Marketing Muhammad Saw”, (Jawa Barat
: Madani Prima, 2007), hal 46-47
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(Bandung: ALFABETA, 2010) hal. 48-49



Dari ketujuh strategi pemasaran tersebut diatas saling
mempengaruhi,sehingga semuanya penting sebagai satu kesatuan
strategi, yaitu strategi acuan/bauran. Sedangkan strategi maketing
mix ini merupakan bagian dari strategi pemasaran dan berfungsi
sebgaai pedoman dalam menggunakan unsur-unsur atau variabel-
vaiabel pemasaran yang dapat dikendalikakn pimpinan perusahaan,
untuk mencapai tujuan perusahaan dalam bidang pemasaran.
Selanjutnya akan dibahas empat elemen pokok yang terdapat
dalam marketing mix, yaitu:

1) Product (produk)

Berikut merupakan pengertian produk menurut beberapa

pakar :

Menurut Wareen J. Keegan, suatu produk didefinisikan

berdasarkan bentuk tangible-nya dengan sifat-sifat fisik-

berat, ukuran dan material. ™

Thorik Gunara dan Utus Hardiono Sudibyo mendefinisikan

suatu produk vyaitu sebuah benda atau pelayanan yang

ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan dan kepuasan
konsumen, baik itu kebutuhan primer seperti rasa lapar dan
haus atau kebutuhan sekunder seperti hiburan.™

Apabila Anda melihan seorang customer yang datang

kembali untuk kedua kalinya, berarti customer tersebut
menemukan sesuatu yang lebih pada usaha yang sedang Anda
kerjakan sehingga ia kembali lagi.namun, apabila setiap

harinya Anda hanya melihat customer yang berbeda-beda dan

tidak membuat customer kembali lagi, bersiaplah untuk

Y Warren J. Keegan, “Manajemen Pemasaran Global”, (Indonesia : PT Macanan Jaya
Cemerlang. 2008), Hal. 76
" Thorik Gunara dan Utus Hardiono Sudibyo, “Marketing Muhammad Saw™..., Hal. 47



berbenah karena Anda belum memiliki “sesuatu” yang dapat
membuat customer kembali, apalagi mengajak rekan-rekannya.
Usaha jasa sekarang tidak hanya sekedar mengantarkakn jasa,
tetapi sudah bergeser pada pegantaran pengalaman yang
berbeda (experiental marketing).*

Tujuan utama strategi produk adalah untuk dapat mencapai
sasaran pasar yang dituju dengan meningkatkan kemampuan
bersaing atau mengatasi persaingan. Oleh karena itu, strategi
produk sebenarnya merupakan strategi pemasaran, sehingga
gagasan atau ide untuk melaksanakan harus datang dari bagian
atau bidang pemasaran.®

Adapun unsur-unsur produk adalah sebagai berikut :

a) Merek Dagang (Brand)
Merek adalah nama, istilah, tanda atau lambang dan
kombinasi dari dua atau lebih unsur tersebut, yang
dimaksudkan untuk mengidentifikasikan (barang atau jasa)
dari seorang penjual atau kelompok penjual dan yang
membedakannya dari produk saingan.

b) Kualitas (mutu) produk
Kualitas produk merupakan hal yang perlu mendapat
perhatian utama dari perusahaan/produsen, mengingat
kualitas suatu produk berkaitan erat dengan masalah
kepuasan konsumen, yang merupakan tujuan dari kegiatan
pemasaran  yang  dilakukan  perusahaan.  Setiap
perusahaan/produsen harus memillih tingkat kualitas yang
akan membantu atau menunjang usaha  untuk
meningkatkan atau mempertahankan posisi produk itu
dalam pasar sasarannya. Kualitas produk merupakan satu
dari alat utama untuk mencapai posisi produk. Kualitas
menyatakan tingkat kemampuan dari suatu merek/produk
tertentu dalam melaksankan fungsi yang diharapkan.

c) Pelayanan (Service)

™ Ibid..., hal 47
'® Sofjan Assauri, “Manajemen Pemasaran”..., hal. 200



Keberhasilan pemasaran produk sangat ditentukan pula
oleh baik tidaknya pelayanan yang diberikan oleh suatu
perusahaan dalam memasarkan produknya. Pelayanan yang
diberikan dalam pemasaran suatu produk mencakup
pelayanan sewaktu penawaran produk, pelayanan dalam
pembelian/penjualan produk itu, pelayanan sewaktu
penyerahan produk yang dijual.*’

Dalam memasarkan suatu produk barang/jasa perlu

memperhatikan semua komponen-komponen yang ada
sehingga produk/jasa yang dihasilkan mampu menarik minat
para pelanggan.
2) Price (harga)
Menurut para ekonom, harga adalah jumlah uang (ditambah
beberapa produk atau mungkin) yang diutuhkan untuk
mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan
pelayanannya. Harga yang dibayar oleh pembeli itu sudah
termasuk pelayanan yang diberikan oleh penjual juga
menginginkan sejumlah keuntungan dari harga tersebut.*®
Harga adalah sejumlah uang yang diserahkan dalam
pertukaran untuk mendapatkan suatu barang atau jasa.
Penentuan harga menjadi sangta penting untuk
diperhatikan,mengingat harga merupakan salah satu
penyebab laku tidaknya produk yang ditawarkan.™
Harga dapat juga diartikan sebagai ekspresi dari sebuah
nilai, dimana nilai tersebut menyangkut kegunaan dan kualitas
produk, citra yang terbentuk melalui iklan dan promosi,
ketersediaan produk melalui jaringan distribusi dan layanan
yang menyertainya. Dalam menentukan harga ang harus

diperhatikan adalah penentuan persaingan sebagai batas atas

dan biaya (cost) sebagai abtas bawah. Harga yang ditetapkan

" Ibid..., hal 204-214

'8 Basu Swastha dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern..., Hal. 241

¥ Kasmir dan Jakfar, Studi Kelayakan Bisnis, ed. Revisi, Cet 5, (Jakarta: Kencana,
2007), hal.53
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tidak boleh lebih tinggi dari harga yang ditawarkan oleh
pesaing atau lebih rendah dari biaya yang dikeluarkan.?

Dalam menentukan harga yang harus diperhatikan adalah
penentuan persaingan. Harga yang ditetapkan tidak boleh lebih
tinggi dari harga yang berlaku pada pesaing atau lebih rendah
dari harga yang ditawarkan.

Faktor-faktor yang mempengaruhi atau dipertimbangkan
dalam penentuan harga jasa sebagai berikut:

a. Elastisitas permintaan
Perusahaan jasa perlu mengetahui hubungan antara harga
dengan permintaan, karena untuk memahami apakah suatu
bentuk permintaan itu elastis, artinya adanya perubahan
sekian persen pada harga menyebabkan perubahan
persentase permintaan yang lebih besar atau inelastis,
artinya perubahan sekian persen pada harga secara relatif
sedikit mengubah persentase permintaan. Tingkat harga
penting bila permintaan terhadap jasa yang terjadi adalah
elastis.

b. Persaingan
Posisi biaya dan perilaku penentuan harga dari pesaing
merupakan unsur penting yang harus diperhatiakan.
Perusahaan jasa harus mengamati pesaing-pesaingnya agar
dapat menentukan biaya, harga, dan keuntunga perusahaan
itu sendiri. Pengetahuan akan biaya yang dimiliki pesaing
dapat membantu para manajer di bidang jasa untuk
membuat penilaian mengenai harga, sehingga dapat
diketahui seberapa kompetitifkah jasa yang telah
ditawarkan. Kekuatan yang dimiliki pesaing dalam segi
keuntungan, posisi harga, dan juga pangsa pasar dalam
setiap segmen kemudian dapat dijadikan acuan untuk
melakukan tindakan penentuan harga.

c. Biaya
Pemasar jasa perlu mengetahui biaya dalam menyediakan
layanan jasa dan bagaimana biaya-biaya bergerak seiring
berjalannya waktu dan tingkat permintaan.?

% Thorik Gunara dan Utus Hardiono Sudibyo, Marketing Muhammad Saw ..., Hal. 49
' Danang Sunyoto dan Fathonah, Manajemen Pemasaran Jasa, (Yogyakarta: Tri
AdmojoCAPS, 2015), hal. 216-217.
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Tujuan penetapan harga perlu ditentukan terlebih dahulu,
agar tujuan perusahaan tercapai. Ada beberapa tujuan
penetapan harga yang diambil, yaitu:

a) Memperoleh laba yang maksimum.

b) Mendapatkan share market tertentu

c) Memerah pasar (market skimming)

d) Mencapai tingkat hasil penerima penjual maksimum pada
waktu itu.

e) Mencapai keintungan yang ditargetkan.

f)  Mempromosikan produk.*?

3) Promotion (promosi)

Promosi meliputi semua alat yang digunakan untuk
mengkomunikasikan nilai kepada pasar sasaran, termasuk
iklan, humas, promosi penjualan, dan teknik pemasran
langsung seperti katalog, e-mail, dan pesan-pesan nirkabel. %
Manajemen Pemasaran bahwa suatu produk berapapun
bermanfaat akan tetapi jika tidak dikenal oleh konsumen, maka
produk tersebut tidak akan diketahui manfaatnya dan mungkin
tidak dibeli oleh konsumen. Oleh karena itu, perusahaan harus
berusaha mempengaruhi para konsumen, untuk menciptakan
permintaan  atas produk, kemudian dipelihara dan

dikembangkan. Selain itu kegiatan promosi ini juga diharapkan

?2 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran..., hal 224-227
» Marian Burk Wood, Perencanaan Pemasaran, (Indonesia : PT Macanan Jaya
Cemerlang, 2008), Hal 22
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akan dapat mempertahankan ketenaran merek (brand) selama

ini dan bahkan ditingkatkan, bila menggunakan progrm

promosi yang tepat.?*

Promosi adalah semua jenis kegiatan pemasaran yang
ditujukan untuk mendorong permintaan. Variabel-variabel
yang ada didalam prmotional mix ada empat yaitu :

a) Perikalanan (Advertising) : iklan adalah sarana promosi
yang digunakan oleh bank guna menginformasikan,
menarik, dan  mempengaruhi  calon nasabahnya.
Penggunaan promosi dnegan iklan dapat dilakukan dnegan
berbagai media seperti pemasangan billboard, pencetakan
brosur, pemasangan spanduk dll.

b) Penjualan Pribadi (Personal selling) : dalam dunia
perbankan penjualan pribadi secara umum dilakukan oleh
seluruh pegawai bank, mulai dari cleaning service, satpam
sampai pejabat bank. Secara khusus personal selling
dilakukan oleh petugas Cusomer Service atau Service
Assistensi.

c) Publisitas (Publicity) : publisitas merupakan kegiatan
promosi untuk memancing nasabah melalui kegiatan
seperti pameran, bakti sosial, perlombaan cerdas cermat,

kuis serta kehiatan lainnya melalui berbagai media.

hal. 264

** Sofyan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: PT RajaGrafindo Persada, 2015),
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d) Promosi penjualan (Sales Promotion) : tujuan promosi
penjualan adalah untuk meningkatkan penjualan atau
meningkatkan jumlah nasabah. Promosi penjualan
dilakukan untuk menarik nasabah untuk segera
membelisetiap produk atau jasa yang ditawarkan. Oleh
karena itu agarnasabah tertarik untuk membeli maka perlu
dibuatkan promosi penjualan yang semenarik mungkin.?
Dalam melakukan kegiatan promosi, perusahaan sebaiknya

menggunakan salah satu variabel atau menggabungkannya

secara bersama-sama agar mencapai target pasar.

Place
Place diartikan sebagi ditribusi. Distribusi adalah

bagaimana produk anda dapat sampai pada pengguna terakhir (
end — user) yang dalam hal ini adalah pelanggan Anda dengan
biaya yang seminimal mungkin tanpa mengurangi kepuasan
pelanggan dan apa pengaruhnya pada keseimbangan keuangan
perusahaan.

Place juga dapat diartikan sebagai pemilihan tempat atau
lokasi usaha. Perencanaan pemilihan lokasi yang baik, tidak
hanya berdasar pada istilah strategis, dalam artian memandang
pada jauh dekatnya pada pusat kota atau mudah tidaknya

akomodasi menuju tempat tersebut.memanfaatkan kelebihan

215

% Kasmir, Manajemen Perbankan, (Jakarta : PT Raja Grafindo Persada, 2000) hal. 213-
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yang perusahaan Anda miliki adalah inti dari distribusi. Bagi
seorang marketer, place adalah cara menempatkan produk atau
jasa Anda pada lokasi yang tepat dengan jumlah yang tidak
berlebihan dengan permintaan pasar yang telah diperkirakan
dengan biaya yang minimal dan kepuasan yang maksimal.
Dalam salah satu hukum branding yang dikeluarkan oleh AL
Rise dan Laura Rise menyebutkan bahwa tempat terbaik untuk
membuka usaha adalah berseberangan dengan lawan usaha atau
rival.®

Bagi perusahaan non bank penentuan lokasi biasanya
digunakan untuk lokasi pabrik atau gudang atau cabang.
Sedangkan penentuan lokasi industri perbankan lebih
ditekankan kepada lokasi cabang. Penentuan lokasi kantor
sarana dan prasarana pendukung menjadi sangat penting. Hal
ini disebabkan agar konsumen mudah menjangkau setiap
lokasiyag ada. Demikian pula sarana dan prasarana harus
memberikan rasa yang nyaman dan aman kepada seluruh
nasabah yang berhubungan dengan bank.?’

Hal-hal yang perlu diperhatikan dalam pemilihan dan
penentuan lokasi suatu perusahaan/bank dengan pertimbangan
sebagai berikut :

a) Dekat dengan kawasan industri atau pabrik;

?® Thorik Gunara dan Utus Hardiono Sudibyo, Marketing Muhammad Saw ..., Hal 52
2" Kasmir, Manajemen Perbankan, ( Jakarta ; PT Raja Grafindo Persada, 2003) Hal 206
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b) Dekat dengan lokasi perkantoran;

c) Dekat dengan lokasi pasar;

d) Dekat dengan lokasi perumahan atau masyarakat;*®

5) People/Sumber Daya Manusia

Bagi sebagian jasa, orang merupakan unsur vital dalam
bauran pemasaran. Bila produksi dapat dipisahkan dengan
konsumsi, sebagaimana dijumpai dalam kebanyakan kasus
pemasaran barang manufaktur, pihak manajemen biasanya
dapat mengurangi pengaruh langsung sumber daya manusia
terhadap output akhir yang diterima pelanggan. Menurut
Zeithaml and Bitmer pengertian people adalah semua pelaku
yang memainkan peranan dalam penyajian jasa sehingga
mempengaruhi presepsi pembeli. Elemen-elemen dari people
adalah pegawai suatu perusahaan, konsumen, dan konsumen-
konsumen lain dalam lingkungan perusahaan jasa. Semua
sikap dan penampilan karyawan mempunyai pengaruh terhadap
persepsi  konsumen dalam atau keberhasilan dalam
menyampaikan produk jasa (service encounter).”®
Elemen people ini memiliki dua aspek yaitu :
a) Service People ( Pelayanan Kepada Konsumen)

Service people biasanya memegang jabatan yang ganda,

yaitu mengadakan produk jasa dan menjual produk tersebut.

% 1bid..., Hal 208
% Aditya Indra Febrianto, skripsi, Penerapan Strategi Marketing Mix pada Biro Jasa
Transportasi Safara Tour Travel Bojonegoro Jawa Timur, (Malang: Uin Malang, 2014).
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Malalui suatu pelayanan yang baik, ramah, cepat, teliti dan
kesetian pelanggan terhadap perusahaan yang akhirnya akan
meningkatkan nama baik perusahaan.
b) Customers (Konsumen)
Customers atau pelanggan dapat memberikan persepsi
kepada konsumen lain, tentang kualitas jasa yang pernah
didapatnya dari perussaan tersebut. Sehingga dapat
menambah jumlah nasabah yang tertarik untuk menjadi
nasabah perusahaan jasa tersebut.
6) Physical Evidence
Karakteristik intangible pada jasa menyebabkan pelanggan
potensial tidak bisa menilai suatu jasa sebelum
mengkonsumsinya. Ini menyebabkan risiko yang dipersepsikan
konsumen dalam keputusan pembelian semakin besar. Oleh
sebab itu, salah satu unsur penting dalam bauran pemasaran
adalah upaya mengurangi tingkat risiko tersebut dengan
jalan menawarkan bukti fisik dari karakteristik jasa. Kinerja
jasa tidak berwujud, bukti fisik memberi petunjuk tentang
kualitas jasa dan, dalam beberapa hal, akan sangat
mempengaruhi pelanggan (khususnya pelanggan baru) dalam

menilai jasa tersebut.*

% Christoper H. Lovelock dan Lauren K. Wright, Prinsiples of Service Marketing and
Managemen t edisi Bahasa Indonesia, (Jakarta: Index, 2005) hal. 56
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Menurut Nirwana “fasilitas pendukung merupakan bagian
dari pemasaran jasa yang memiliki peranan cukup penting.
Karena jasa yang disampaikan kepada pelanggan tidak jarang
memerlukan fasilitas pendukung di dalam penyampaian”. Hal
ini akan semakin memperkuat keberadaan dari jasa tersebut.
Karena dengan adanya fasilitas pendukung secara fisik, maka
jasa tersebut akan dipahami oleh pelanggan.

Timpe menyatakan bahwa fasilitas fisik sangat penting bagi
restoran karena mendukung suasana di dalam restoran tersebut
yang dapat mempengaruhi kenikmatan yang didapat oleh
konsumen. Fasilitas fisik diklasifikasikan menjadi enam, yaitu:

a) Colour 9 warna dinding, warna peralatan yang

digunakan)

b) Layout (tatabab tumbuhan, serat dinding)

c) Facilitating goods (kamar kecil, tempat sampah, dan

perlnegkapan lainnya)

d) Lighting (penerangan baik dalam ruangan maupun dari

luar ruangan)

e) Furnishing (jumlah tempat duduk dan meja)

f) Atmosfer (suasana yang ditampilkan dapat melalui

hiasan ataupun musik yang ada)®*

Bukti fisik dalam bisnis jasa dapat dibagi mejadi dua tipe
sebagai berikut :

a) Bukti Penting (essential evidence) Merepresentasikan

keputusan kunci yang dibuat penyedia jasa tentang

desain, kelengkapan ruang dan tata letak suatu bangunan.
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Contohnya seperti desain ruang teller dan cs dalam kantor
perbankan, kelengkapan fasilitas dalam kantor tersebut
seperti adanya fasilitas mesin ATM dan lain-lain.

b) Bukti Tambahan (pheripheral evidence). Memiliki nilai
independen yang kecil tetapi menambah keberwujudan ada
nilai yang disediakan produk jasa. Contoh dalam
perbankan yaitu adanya buku tabungan sebagai bukti
menjadi nasabah, dan bukti-bukti transaksi setelah
melakukan transaksi keuangan menggunakan layanan e-
banking.*

7) Process

Proses produksi atau operasi merupakan faktor penting bagi
konsumen high-contact services, yang kerapkali juga berperan
sebagai coproducer jasa bersangkutan. Dalam bisnis jasa,
manajemen pemasaran dan manajemen operasi terkait erat dan
sulit dibedakan dengan tegas. ** Proses merupakan gabungan
semua aktivitas, yang umumnya terdiri atas prosedur jadwal
pekerjaan, mekanisme, dan hal-hal rutin lainnya, dimana jasa
dihasilkan dan disampaikan kepada konsumen.

Proses dapat dibedakan menjadi dua cara :

% Rambat Lupiyoadi, Manajemen Pemasaran Jasa: Berbasis Kompetensi Edisi:3,
(Jakarta: Salemba Empat ,2013) hal.120

* Fandy, Tjiptono. Pemasaran Jasa — Prinsip, Penerapan, dan Penelitian, (Yogyakarta:
ANDI OFFSET, 2014,), hal. 43
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1) Kompleksitas, berhubungan dengan langkah-langkah

dan tahap dalam proses.

2) Keragaman, berhubungan dengan adanya perubahan

dalam langkah atau tahapan proses.

Sehubungan dengan dua cara tersebut, berikut ini

adalah empat pilihan yang dapat dipilih oleh pemasar.

1)

2)

3)

4)

Mengurangi keragaman. Dalam proses ini, terjadi
pengurangan biaya, peningkatan produktivitas, dan
kemudahan distribusi.

Meningkatkan keragaman. Memperbanyak
kustomisasi dan fleksibilitas dalam produksi yang
dapat menimbulkan naiknya harga.

Mengurangi  kompleksitas.  Cenderung lebih
terspesialisasi.

Meningkatkan kompleksitas. Cenderung melakukan
penetrasi pasar dengan cara menambah jasa yang

diberikan.®*

1. Pengertian Minat

Minat adalah sikap jiwa orang seorang termasuk ketiga fungsi

jiwanya (kognisi, konasi, emosi), yang tertuju pada sesuatu, dari dalam

hubungan itu unsur perasaan yang kuat.*

% Rambat Lupiyoadi, Manajemen Pemasaran Jasa..., Hal 98
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Sedangkan menurut Abdul Rahman Shaleh dan Muhbib Abdul

Wahab secara sederhana minat dapat diartikan sebagai sesuatu

kecenderungan untuk memberikan perhatian dan bertindak

terhadap orang, aktivitas atau situasi yang menjadi objek dari minat
tersebut dngan disertai perasaan senang.*

Dari kedua definisi diatas dapat maka peneliti menaarik
kesimpulan, bahwa minat merupakan sikap seseorang Yyang
mempunyai keinginan yang tinggi teradap sesuatu atau rasa kemauan
yang kuat untuk melakukan suatu hal untuk mencapai tujuan tertentu.

2. Indikator Minat

Berikut ini penjelasan mengenai ketiga indikator yang dijadikan
acuan terbentuknya minat nasabah, yaitu sebagai berikut:

a. Kognisi (Gejala Pengenalan): Kegiatan atau proses memperoleh
pengetahuan (termasuk kesadaran, perasaan) atau usaha mengenali
sesuatu melalui pengalaman sendiri. Gejala pengenalan dalam
garis besarnya dibagi menjadi dua yaitu melalui indera dan yang
melalui akal.*’

b. Konasi (kemauan): merupakan salah satu fungsi hidup kejiwaan
manusia, dapat diartikan sebagai aktifitas psikis yang mengandung
usaha aktif dan berhubungan dengan pelaksaan suatu tujuan.

c. Emosi: kecenderungan untuk memiliki perasaan yang khas bila

berhadapan dengan objek tertentu dalam lingkungannya.®

* Abu Ahmadi, Psikologi Umum..., hal: 151

*® Abdul Rahman Shaleh dan Muhbib Abdul Wahab, “Psikologi Suatu Pengantar”,
(Jakarta : Prenada Media, 2005), hal 262

*’ Uswah Wardiana, “Psikologi Umum”, (Jakarta: PT. Bina llmu, 2004) hal: 58

*bid,,,. hal: 58
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Crow and Crow (1973) berpendapat bahwa ada tiga faktor yang menjadi
timbulnya minat, yaitu :

a. Dorongan dari dalam individu, misalnya dorongan untuk makan.
Dorongan untuk makan akan membangkitkan minat untuk bekerja atau
mencari penghasilan, minat terhadap produksi makanan dan lain-lain.
Dorongan ingin tahu atau rasa ingin tahu akan membangkitkan minat
membaca,belajar, menuntut ilmu, melakukan penelitian dan lain-lain.

b. Motif sosial, dapat menjadi faktormembangkitkan minat untuk
melkaukan suatu aktivitas tertentu. Misalnya minat terhadap pakaian
timbul karena ingin mendapat persetujuan atau penerimaan dan
perhatian orang lain. Minat untuk belajar atau menuntut ilmu
pengetahuan timbul karena ingin mendapatkan penghargaan dari
masyarakat, karena biasanya yang memiliki ilmu pengetahuian cukup
luas (orang pandai) mendapat kedudukan yang tinggi dan terpandang
dalam masyarakat.

c. Faktor emosional, minat mempunyai hubungan yang erat dengan
emosi. Bila seseorang mendapatkan kesuksesan pada aktivitasakan
menimbulkan perasaan senang. Dan hal tersebut akan memperkuat
minat terhadap aktivitas tersebut.*

C. PEMBIAYAAN
1. Pengertian pembiayaan

Menurut Undang-undang No. 10/1998 kredit adalah
penyediaan uang atau tagiahan yang dapat dipersamakan
dengan itu, berdasarkan persetujuan atau kesepakatan
pinjam meminjam antara bank dengan pihak lain yang
mewajibkan pihak peminjam melunasi utangnya setelah
jangka waktu tertentu dnegan pemberian bunga. Sedangkan
pembiayaan adalah penyediaan uang atau tagihan yang
dapat dipersamakan dengan itu, berdasarkan persetujuan
dan kesepakatan antara bank dengan pihak lain yang
mewajibkan pihak yang dibiayai untuk mengembalikan
uang atau tagihan tersebut setelah jangka waktu tertentu
dengan imbalan atau bagi hasil.*°

Dari pengertian diatas dapatlah dijelaskan bahwa kredit

atau pembiayaan dapat berupa uang atau tagihan yang nilainya

diukur dengan uang, misalnya bank membiayai kredit untuk

** Abdul Rahman Shaleh dan Muhbib Abdul Whab, “Psikologi Suatu Pengantar”..., Hal
264-265
“0 Kasmir, Bank dan Lembaga Keuangan Lainnya, (Jakarta : Rajawali Pers, 2016), Hal 85
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pembelian rumah atau mobil. Kemudian adanya kesepakatan antara
bank (kreditor) dengan nasabah penerima kredit (debitur), bahwa
mereka sepakat sesuai dengan perjanjian yang telah dibuatnya.
Dalam perjanjian kredit tercakup hak dan kewajiban masing-
masing pihak, termasuk jangka waktu serta bungan yang telah
ditetapkan bersama. Demikian pula dengan masalah sangsi apabila
si debitur ingkar janji terhadap perjanjian yang telah dibuat

bersama.

. Pembiayaan ljarah

Al-ljarah dari kata al-ajru yang berarti al- ‘iwadhu (ganti).
ljarah adalah akad pemindahan hak guna atas barang dan jasa,
melalui pembayaran upah sewa, tanpa diikuti dngan pemindahan
kepemilikan atas barang tersebut. ljarah berarti laese contract dan
juga hire contract. Dalam konteks perbankan syariah, ijarah adalah
lease contract dimana suatu banka atau lembaga keuangan
menyewakan peralatan (equipment) kepada salah satu nasabahnya
berdasarkan pembeana biaya yang sudah ditentukan secara pasti

sebelumnya (fixed charge).*?

hal 66

“! 1bid..., hal 86
*2 Heri Sudarsono, Bank & Lembaga Keuangan Syariah (Yogyakarta : Ekonisia, 2007)
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Al — ijarah adalah akad pemindahan hak guna atas barang
atau jasa melalui pembayaran upah sewa,tanpadiikuti dengan
kepemilikan (ownership/milkiyyah)atas barang itu sendiri.*?

Jumhul ulama figh berpendapat bahwa ijarah adalah
menjual manfaat dan yang boleh disewakan adalah
manfaatnya, bukan bendanya. Oleh karena itu mereka
melarang menyewakan pohon untuk diambil buahnya,
domba untuk diambil susunya, sumur untuk diambil airnya,
dan alin-lain sebab semua itu bukan manfaatnya tetapi
bendanya.**

Secara praktik, pembiayaan ljarah dalam bank syariah
dijelaskan dalam pasar 19 huruf 9 UU No. 21 Tahun 2008:
“Menyalurkan pembiayaan penyewaan barang bergerak atau tidak
bergerak kepada Nasabah berdasarkan Akad ljarah dan/ atau sewa
belu dalam bentuk ljarah Muntahiyabittamlik atau akad lain yang
tidka bertentangan dengan prinsip syariah.*

Ada dua jenis ljarah dalam hukum islam :

1. ljarah vyang berhubungan dengan sewa jasa, Vyaitu
mempekerjakan jasa seseorang dengan upah sebagai imbalan
jasa yang disewa. Pihak yang memperkerjakan disebut
musta jir, pihak pekerja disebut ajir, upah yang dibayarkan
disebut ujrah.

2. ljarah yang berhubungan dengan sewa asset atau properti,

yaitu memindahkan hak untuk memakai dari asset tertentu

* Muhammad Syafii Antonio, Bank Syariah : Dari Teori Ke Praktik, ( Jakarta: Gema
Insani, 2013), hal 117

“ M. Nur Rianto Al Arif, Lembaga Keuangan Syariah, (Bangdung : CV Pustaka Setia,
2012) Hal 161

> Ahmad Dahlan, Bank Syariah, (Yogyakarta : Teras, 2012) hal 182.
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kepada orang lain dengan imbalan biaya sewa. Bentukiajarah
ini mirip dengan leasing (sewa) di bisnis konvensional. Pihak
yang menyewa (lesse) disebut musta’jir, pihak yang
menyewakan (lessor) disebut mu’jir /maujir. Sedangkan
biaya sewa disebut ujrah.*
Landasan Hukum ljarah
Dasar hukum atau landasan hukum ijarah adalah Al-Qur’an,
Al-Hadits, dan Ijma’. Dasar hukum ijarah dari Al-Qur’an adalah
Surat Al Bagarah : 233 dan Al-Qashash: 26.
a. Al-Qur’an

1) Al Bagarah: 233
28 a1 Bl Gilsa BASY 1 a5 Gl 5l
¥E sl (gl s a5, Al ol e sR il
433515 ¥ 5 Uaaly Ball 5 Shial ¥ Lgales V) (ki LalKS
25 e b 15 Al (e 150 e 5%l
| 25 G 000 () 5" agile U4 Sib )58 Las
|58 5% s 5 el 245 e el 1) il #UA S AV

Sy (sl Ly il G 1 il 5

99.

*® Ascara, akad dan produk bank syariah, Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2008, hal.
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Artinya: “Dan ibu-ibu hendaklah menyusui anaknya-
anaknya selama dua tahu penuh, bagi yang ingin
menyusui secraa sempruna. Dan kewajiban ayah
menanggung nafkah dan pakaian mereka dengan
cara yang patut. Seseorang tidak dibebani lebih
dari kesanggupannya. Janganlah seorang ibu
menderita karena anaknya dan janganlah pula
seorang ayah (menderita) karenya anaknya. Ahli
warispun (berkewajiban) seperti tiu pula. Apabila
keduanya ingin mnyapih dengan persetujuan dan
permusyawaratan antara keduanya maka tidak ada
dosa atas keduanya. Dan jika kamu ingin
menyusukan anakmu kepada orang lain, maka
tidak ada dosa bagimu memberikan pembayaran
dengan cara yang patut.bertagwalah kepada Allah
dan ketahuila bahwa Allah Maha Melihat apa
yang kamu kerjakan.” (Q.S Al-Bagarah (2) : 233)*

2) Al-Qashash: 26

& .’.D\ AN Pt - Sz &\}o °ya"\’ ..,’;E: }‘fa\ut’é
LS;ASI;)N g.n 1o ) o) (9 ~~\'°'ﬂ’"b'g

Artinya: salah seorang dari kedua wanita itu berkata: "Ya
bapakku ambillah ia sebagai orang yang bekerja
(pada kita), karena Sesungguhnya orang yang
paling baik yang kamu ambil untuk bekerja (pada
kita) ialah orang yang kuat lagi dapat dipercaya."
(QS. Qashash: 26).%

*” Depag RI, Al-Qur’an dan Terjemahnya, (Semarang: PT. Toha Putra, 1995), hal 53
*® Depag RI, Al-Qur’an dan Terjemahnya..., 603
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3. Pembiayaan Ba’i Bitsaman Ajil (BBA)
Beberapa pengertian tentang ba’i bitsaman ajil, yang
berpendapat tentang ba i bitsaman ajil antara lain:

BBA menurut Direktorat Pembiayaan Syariah adalah
transaksi jual beli barang melalui pembayaran dengan
sistem cicilan atau angsuran kredit, dengan lama angsuran
atau tenor sesuai dengan kesepakatan antara kedua belah
pihak yang melakukan transaksi.*

Muhammad Syafi’l Antonio dan Karnaen mengenai
pengertian BBA yaitu pembelian barang dengan
pembayaran cicilan. Pembiayaan ba’l bitsaman ajil adalah
pembiayaan yang diberikan kepada nasabah dalam rangka
pemenuhan kebutuhan barang modal (investasi).”

BBA menurut Muhammad adalah menjual dengan harga

asal ditambah dengan margin keuntungan yang telah disepakatidan
dibayar secara kredit.*
BBA menurut Muhammad Ridwan yakni pembiayaan
dimana penyedia barang adalah BMT, pihak pembeli
(anggota/nasabah)  harus membayar dengan cara
mengangsur dalam jangka waktu tertentu sebesar pokok
ditambah dengan keuntungan (profit) yang disepakati.>>
Dalam menentukan jumlah keuntungannya, BMT dapat
berbeda — beda tergantung pada jangka waktu dan tingkat resiko
usaha. Dalam hal ini penjualan dengan harga tangguh atau
penjualan dengan bayaran yang diangsur ialah menjual sesuatu
dengan disegerakan penyerahan barang yang dijual kepada pembeli

dan ditangguhkan pembayarannya hingga kesuatu masa yang

ditetapkan atau dengan bayaran yang diangsur. Tujuan dari pada

* Martono, Bank dan Lembaga Keuangan Lainnya, (Yogyakarta: Ekosnia, 2003), hal 101

*® H. Karnaen danMuhammad Syafi’l Antonio. Apa dan Bagaimana Bank Islam,
(Yogyakarta : PT Dhana Bakti Prima Yasa, 1992), Hal. 26

> Martono, Bank dan Lembaga Keuangan Lainnya, (Yogyakarta: Ekosnia, 2003), hal 101

>> Muhammad Ridwan, Manajemen Baitul Maal Wat Tamwil, (Yogyakarta: Ull Press,
2004), hal 179
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sistem ini adalah memberi kemudahan kepada pembeli yang tidak
mampu membayar secara tunai.”®

Kaidah-kaidah khusus yang berkaitan dengan sistem BBA
adalah sebagai berikut:

1) Harga barang dengan sistem BBA dapat ditentukan lebih
tinggi daripada transaksi tunai. Namun, ketika harga
telah disepakati, tidak dapat dirubah lagi.

2) Jangka waktu pengembalian dan jumlah cicilan
ditentukan berdasarkan musyawarah dan kesepakatan
kedua belah pihak.

3) Manakala nasabah tidak dapat membayar tepat pada
waktu yang telah disepakati maka BMT akan mencarikan
jalan yang paling bijaksana. Jalan apapun yang ditempuh
BMT tidak akan mengenakan sanksi atau melakukan
repricing dari akad yang sama.>*

Landasan Hukum Ba’i Bitsaman Ajil
1. Al-Qur’an
Dasar hukum Al-quran pembiayaan ba i bitsaman ajil terdapat

pada Surat Al-Bagarah (2):283

> Veithzal Rivai dan Arviyan Arifin, Islamic Banking:Sebuah Teori, Konsep dan
Aplikasi, (Jakarta: PT. Bumi Aksara, 2010), hal 391

>* Muhamad, Sistem dan Prosedur Operasional Bank Islam, (Yogyakarta: Ull Press,
2000), hal 30-31
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Artinya : “Dan jika (orang yang berhutang itu) dalam
kesukaran, Maka berilah tangguh sampai Dia berkelapangan.
dan menyedekahkan (sebagian atau semua utang) itu, lebih
baik bagimu, jika kamu mengetahui.” (QS. Al-Bagarah: 280)
4. Pembiayaan Musyarakah

Istilah musyarakah lain dari musyarakah adalah
sharikah atau syirkah. Musyarakah adalah kerjasama antara
kedua pihak atau lebih untuk suatuusaha tertentu dimana
masing-masing pihak memberikan kontribusi dana dengan
keuntungan dan risiko akan ditanggung bersama sesuai dengan
kesepakatan. *°

Menurut malikiyah  syirkah adalah izi untuk

mendayagunakan (tasharruf ) harta yang dimiliki dua

orang secara bersama-samaoleh keduanya, vyaitu

keduanya mengizinkan kepada salah satunya untuk

mendayagunakan harta milik keduanya, tetapi masing-

masing memiliki hak untuk ber- tasharruf.>’

Dalam praktiknya, terdapat dua jenis musyarakah, yakni
musyarakah pemilikam dan musyarakah akad (kontrak).
Musyarakah pemilikan tercipta karena wasiat, warisan, atau

kondisi lainnya yang berakibat pada pemilikan satu aset oleh

dua orang atau lebir terbagi dalam sebuah aset nyata, dan

> Kementrian Agama RI, Al-Qur“an dan Tafsinya Jilid 1, (Jakarta : Widya Cahaya,
2011), hal 420

>® Heri Sudarsono, Bank & Lembaga Keuangan Syaria..., hal 67

" M. Nur Rianto Al Arif, Lembaga Keuangan Syariah.., hal 168
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berbagi pula dari keuntungan yang dihasilkan. Sementara
musyarakah akad akan tercipta dngan cara kesepakatan dua
orang atau lebih untuk setuju mengumpulkan modal
musyarakah berdasarkan asas sepakat berbagi keuntungan dan
kerugian.*®

Landasan Syariah

a. Al Quran

QS. Shaad 24
cAlall Tl 51 5ials
Artinya :

“Dan Sesungguhnya kebanyakan dari orang-orang
yang berserikat itu sebahagian mereka berbuat zalim
kepada sebahagian yang lain, kecuali orang-orang yan
beriman dan mengerjakan amal yang saleh” (Shaad : 24)°

Rukun Musyarakah
Rukun akat musyarakah yang harus dipenuhi dalam
transaksi adalah sebagai berikut:
1) Pelaku akad, yaitu para mitra usaha
2) Objek akad, yaitu modal (mal), kerja (dharabah), dan

keuntungan (ribh)

3) Shighah, yaitu ljab dan gabul®

> Zainuddin Ali, Hukum Perbankan Syariah..., Hal 28-29
> Depag RI, Al-Qur’an dan Terjemahnya, (Semarang: PT. Toha Putra, 1995), hal 735
% Ascarya, Akad dan Produk Bank Syariah,,,. hal.52
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D. KOPERASI
1. Definisi Koperasi Indonesia

Istilah koperasi berasal dari kata (co = bersama, operation =
usaha) yang secara bahasa berarti bekerja bersama dengan orang lain
untuk mencapai tujuan tertentu. Menurut Undang-Undang Nomor 12
Tahun 1967 tentang pokok-pokok perkoperasian, Koperasi Indonesia
adalah organisasi ekonomi rakyat berwatak sosial, beranggotakan
orang-orang atau badan hukum koperasi yang merupakan tata susunan
ekonomi sebagai usaha bersama berdasarkan atas asas kekeluargaan.

Koperasi merupakan kumpulan orang bertujuan untuk ememnuhi
kebutuhan ekonomu melalui usaha yang dijalankan angggota sebagai
pemilik dan sekaligus pengguna jasa koperasi. Koperasi merupakan
perusahaan yang berorientasi pada tercapainya kemandirian pengguna
ajasa (user oriented firm) ukan kumpulan modal seperti halnya badan
usaha lainnya yang berorientasi kepada investor (investor oriented
firm).*

2. Jenis-jenis Koperasi

Salah satu tujuan pendirian koperasi didasarkan keada kebutuhan
dan kepentingan para anggotanya. Masing-masing kelompok
masyarakah yang mendirikian koperasi memiliki kepentingan ataupun

tujuan yang berbeda. Perbedaan kepentingan ini menyebabkan

® Burhanudin, “Koperasi Syariah dan Pengaturannya di Indonesia”, (Malang: UIN-
Maliki Press, 2013) hal 01-02
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koperasi dibentuk dalam beberapa jenis sesuai dengan kebutuhan
kelompok tersebut.

Jenis-jenis koperasi yang ada dan berkembang dewasa ini adalah :
1. Koperasi produksi
2. Koperasi konsumsi
3. Koperasi simpan pinjam
4. Koperasi serbaguna®
3. Koperasi Jasa Keuangan Syariah

Koperasi syari’ah secara teknis dapat dikatakan sebagai Koperasi
Jasa Keuangan Syariah (KJKS) yaitu koperasi yang prinsip kegiatan,
tujuan, dan kegiatan usahanya berdasarkan pada syariah islam yaitu
Al-Qur’an dan As-sunnah. Apabila koperasi memiliki unit usaha
produktif simpan pinjam, maka seluruh produk dan operasionalnya
harus dilaksanakan dengan mengacu kepada fatwa Dewan Syari’ah
Nasional (DSN) Majelis Ulama Indonesia. Berdasarkan hal tersebut,
maka koperasi Syariah tidak diperkenankan berusaha dalam bidang-
bidang yang didalamnya terdapat unsur-unsur riba, maysir dan
gharar. Disamping itu koperasi syari’ah juga tidak diperkenankan
melakukan transaksi-transaksi derivatife sebagaimana lembaga
keuangan syari’ah lainnya juga.
a. Karakterisitik Koperasi Syariah

1) Mengikuti hak milik anggota terhadap modal usaha

%2 Kasmir, Bank dan Lembaga Keuangan Lainnya.., hal 254



2)
3)
4)
5)
6)

7)
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Tidak melakukan transaksi dengan menetapkan bunga (riba)
Berfungsinya institusi zakat.

Mengakui mekanisme pasar yang ada

Mengakui motif mencari keuntungan

Mengakui kebebasan berusaha

Mengakui adanya hak bersama.®

b. Fungsi dan peranan Koperasi Syariah

Berdasarkan peran dan fungsinya, maka koperasi syari’ah

memiliki fungsi sebagai berikut:

1.

2.

Sebagai Manajer Investasi

Sebagai Invesator

Fungsi sosial

Membangun dan mengembangkan potensi dan kemampuan
anggota pada khususnya dan masyarakat pada umumnya
Memperkuat kualitas sumber daya insani anggota

Berusaha untuk  mewujudkan dan  mengembangkan
perekonomian nasional

Mengembangkan dan memperluas kesempatan kerja.**

® Nur S. Buchori, "Koperasi Syari“ah Teori dan Praktik”, (Banten: Pustaka Aufa Media,

2012) hal: 13

* Hendar, Manajemen Perusahaan Koperasi..., hal: 14
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E. PENELITIAN TERDAHULU

Berdasarkan penelusuran berbagai literatur yang ada, peneliti
mendapatkan beberapa penelitian terdahulu yang membahas masalah
minat kaitannya dengan minat pembiayaan pada suatu lembaga perbankan
keuangan. Hal ini dilakukan agar penelitian yang diteliti tidak memiliki
banyak kesamaan dengan penelitian sebelumnya. Kalaupun ada
persamaan, bukan persamaan yang sifatnya mutlak.

Penelitian terdahulu yang menjadi landasan pertama pada
penelitian ini adalah penelitian yang dilakukan oleh Wahyu tahun 2015
dengan tujuan untuk mengetahui secara empiris pengaruh strategi pormosi
dan kualitas produk terhadap minat nasabah dalam menggunakan produk
pembiayaan mudharabah di BPRS Bangun Drajat Warga Yogyakarta
dengan menggunakan metode kuantittatif deskriptif.®®

Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkakn bahwa strategi
promosi dan kualitas produk secara simultan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat nasabah pada produk pembiayaan mudharabah
di Bank Pembiayaaan Rakyat Syariah Bagung Drajat Warga Yogyakarta.

Perbedaan penelitian ini adalah pada penelitian yang Wahyu
lakukan hanya menggunakan 2 variabel (X) yaitu kualitas produk dan
promosi. Persamaan pada kedua penelitian ini adalah pada variabel (Y)

yaitu minat anggota dalam menggunakan produk pembiayaan.

® Ellysa Wahyu Wulandari, Pengaruh Strategi Promosi Dan Kualitas Produk Terhadap
Minat Nasabah Dalam Menggunakan Produk Pembaiyaan Mudharabah Di Bank Pembiayaan
Rakyat Syari’ah, ('Yogyakarta : Skripsi, 2015)
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Selanjutnya adalah penelitian yang dilakukan oleh Diana tahun
2015 dengan menggunakan metode asosiatif dengan pendekatan kuantitatif.
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh penerapan
strategi pemasaran terhadap minat nasabah untuk menabung, pengaruh
komunikasi terhadap minat nasabah untuk menabung, dan pengaruh
penerapan strategi pemasaran dan komunikasi secara bersama-sama
terhadap minat nasabah untuk menabung di BMT Nur I’anah Plered
Cirebon.®®

Hasil dari penelitian Diana menunjukkan bahwa variabel
pemasaran dan komunikasi secara simultan dan signifikan berpengaruh
positif terhadap minat nasabah untuk menabung pada BMT Nur I’anah
Plered Cirebon.

Untuk perbedaan pada penelitian ini adalah ada 2 variabel (X) pada
penelitian yang dilakukan oleh Diana sedangakan pada penelitian ini
hanya menggunakan 1 variabel (X) saja. Dan pada penelitian yang
dilakukan oleh Diana hanya menggunakan 1 lokasi penelitian sedangkan
pada penelitian ini dilakukan pada 2 lokasi penelitian. Untuk persamaanya
terletak pada varaibel () yaitu strategi pemasaran.

Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Zamroni dan Wahibur
Rokhman tahun 2016 " bertujuan untuk menguji pengaruh produk, harga,

tempat, dan promosi terhadap keputusan nasabah memilih bank umum

® Diana Qodarasi, Pengaruh Penerapan Strategi Pemasaran Dan Komunikasi

Terhadap Minat Nasabah Untuk Menabung Di Bmt, (Cirebon : Skripsi, 2015)
% zamroni dan Wahibur Rokhman, Pengaruh Marketing Mix Dan Syariah Compliance
Terhadap Keputusan Nasabah Memilih Bank Umum Syariah Di Kudus. (Kudus : Jurnal, 2016)
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syariah di kota Kudus. Selain itu, kajian ini juga bertujuan untuk menguji
pengaruh syariah compliance terhadap keputusan nasabah memilih bank
umum syariah di kota Kudus. Metode yang digunakan pada penelitan ini
adalah penelitian kuantitatif. Sampel yang digunakan adalah anggota Bank
Umum Syariah di Kudus sebanyak 120 orang.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan semua
variable berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan memilih
Bank Umum Syariah di kota Kudus.

Perbedaan dengan penelitian ini adalah pada variabel (X) dan (Y).
Pada penelitan Zamroni dan Wahibur Rokhman variabel (X)
menggunakan strategi pemasaran dan syariah complience sedangkan pada
penelitian ini variabel (X) yaitu hanya strategi pemasaran. Jenis lokasi
penelitiain juga berbeda yaitu penelitian ini meneliti lembaga non-bank
sedangkan penelitian Zamroni dan Wahibur Rokhman pada bank umum
syariah. Persamaan dari kedua penelitian ini adalah pada variabel (X) yaitu
strategi pemasaran.

Selanjutnya adalah penelitian yang dilakukan oleh Syifa pada tahun
tahun 2017.%8 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis
pengaruh strategi pemasaran dengan Word of Mouth terhadap minat
menjadi anggota (nasabah), menganalisis pengaruh produk pembiayaan
syariah terhadap minat dan bagaimana pengaruh strategi pemasaran Word

of Mouth terhadap keputusan. Selain itu, penelitian ini juga ingin

68 Syifa Zakya Nurlatifah, Strategi Pemasaran Word Of Mouth (Wom) Dan Produk
Pembiayaan Syariah Terhadap Minat Dan Keputusan Menjadi Anggota (Nasabah) Pada Baitul
Tamwil Muhammadiyah (Btm) Kota Bandar Lampung, (Lampung : Jurnal, 2017)
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mengetahui pengaruh produk pembiayaan syariah terhadap keputusan,
serta pengaruh minat terhadap keputusan. Metode yang digunakan pada
penelitian ini adalah kualitatif dan kuantitatif.

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa Terdapat Pengaruh
Yang Positif Word Of Mouth dan produk terhadap minat dan terdapat
pengaruh yang positif Word Of Mouth dan produkterhadap keputusan. Dan
tidak terdapat pengaruh yang positif minat terhadap keputusan.

Adapun perbedaan dengan penelitian ini adalah ada dua variabel X
yaitu (X;) Strategi Pemasaran dan (X;) Produk pembiayaan sedangkan
pada penelitian ini hanya ada satu variabel X yaitu strategi pemasaran.
Lokasi penelitian yang dilakukan oleh Syifa hanya ada 1 lokasi penelitian
sedangkan pada penelitian ini dilakukan pada 2 lokasi penelitian.
Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan oleh Syifa
yaitu Stategi pemasaran dan minat anggota.

Penelitian terdahulu yang menjadi landasan pada penelitian ini
adalah penelitian yang dilakukan oleh Weli tahun 2015 sampai 2017
dengan menggunakan metode deskriptif kuantitatif. Tujuan dari penelitian
yang Weli lakukan diantaranya Mengetahui pengaruh Promotion, Price
dan People, terhadap minat nasabah menggunakan produk Fulnadipada PT
Asuransi Takaful Keluarga Lampung.®®

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel promotion, variabel

price, variabel people berpengaruh signifikan terhadap variabel minat

% \Weli Onfi Putri, Pengaruh Marketing Mix Terhadap Minat Nasabah Menggunakan
Produk Fulnadi Pada Pt Asuransi Takaful Keluarga Lampung Tahun 2015-2017, (Lampung :
Skripsi, 2018)



37

nasabah menggunakan produk fulnadi pada PT Asuransi Takaful Keluarga
Lampung.

Adapun perbedaan dalam penelitian ini yang pertama adalah lokasi
penelitian yang dilakukan oleh Weli hanya 1 lokasi penelitian sedangkan
pnelitian ini melakukan pada 2 lokasi penelitian. Persamaan pada
penelitian ini dan penelitian yang dilakukan oleh weli terletak pada

variabel (X) yaitu sama-sama menggunakan Strategi pemasaran.
. Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual bertujuan untuk mempermudah dalam
memahami persoalan yang sedang diteliti serta mengarahkan penelitian
pada pemecahan masalah yang sedang dihadapi. Berdasarkan landasan
teori dan penelitian terdahulu mengenai hubungan antara variabel
dependen dengan variabel independen, maka dapat digambarkan kerangka

konseptual sebagai berikut :
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Gambar 2.1

SKEMA KERANGKA KONSEPTUAL

|

Product (X;)
(Teori Sofjan Assauri,
Manjaemen Pemasaran, Jakarta,
Rajawali Pers, 2005))
Pr'ce’ (X2) >
| 2 .

c (Danang Sunyoto dan Fathonah, Mmat_ Anggota (Y)
g Manajemen Pemasaran Jasa, (teo_rl Abu Ahmadi,
@ —> | Yogyakarta: Tri AdmojoCAPS, Psikologi Umum,
& 2015 Jakarta, Rieneka Cipta,
S | 1998)
= : A
& Promotion (X3)
5 (Teori Kasmir, manajemen

Perbankan, Jakarta, PT Raja

Grafindo Persada. 2003)
Place (X4)
(Teori Kasmir, manajemen
Perbankan, Jakarta, PT Raja
Grafindo Persada, 2003 )

Keterangan :

1. Variabel terikat (variabel dependent) adalah variabel yang
dipengaruhi atau sebagai akibat adanya variabel bebas. Variabel
terikat dalam hal ini adalah minat anggota yang selanjutnya dalam
penelitian ini disebut sebagai ().

2. Variabel bebas (variabel independent) adalah variabel yang

mempengaruhi atau menjadi sebab timbulnya variabel terikat.

Variabel bebas dalam hal ini adalah Product ( Produk) yang dalam
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penelitian ini disebut sebagai (X1), Price (Harga) yang dalam

penelitian ini disebut sebagai (Xz2), Promotion (Promosi) yang

dalam penelitian ini disebut sebagai (X3), dan Place (Lokasi) yang

dalam penelitian ini disebut sebagai (X4).

G. HIPOTESIS PENELITIAN

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan
masalah penelitian. Oleh karena itu rumusan masalah penelitian biasanya
disusun dalam bentuk kalimat pertanyaan.”” Berdasarkan pendapat
tersebut, hipotesis yang penulis ajukan adalah “Diduga terdapat pengaruh
strategi pemasaran terhadap minat anggota memilih produk pembiayaan
pada Kopontren Al Barkah dan Kopsyah Podojoyo”. Dugaan tersebut
hanya bersifat sementara sehingga perlu dibuktikan kebenaran melalui
suatu pengujiain yang disebut tes hipotesis.

Hipotesis yang dijadikan sebagai acuan dalam penelitian iniadlaah
sebagai berikut :

Hipotesis 1 (Parsial)

Ho : Ada pengaruh tidak signifikan antara Product ( Produk) terhadap
minat anggota memilih produk pembiayaan pada Kopontren Al
Barkah dan Kopsyah Podojoyo.

H; : Ada pengaruh signifikan antara Product ( Produk) terhadap minat
anggota memilih produk pembiayaan pada Kopontren Al Barkah dan

Kopsyah Podojoyo.

7% Sugiyono, Metodologi Penelitian Bisnis, (Bandung: Alfabeta, 2009), hal. 93.



40

Hipotesis 2 (Parsial)

Ho : Ada pengaruh tidak signifikan antara Price (Harga) terhadap minat
anggota memilih produk pembiayaan pada Kopontren Al Barkah dan
Kopsyah Podojoyo.

H; : Ada pengaruh signifikan antara Price (Harga) terhadap minat anggota
memilih produk pembiayaan pada Kopontren Al Barkah dan Kopsyah
Podojoyo.

Hipotesis 3 (Parsial)

Ho : Ada pengaruh tidak signifikan antara Promotion (Promosi) terhadap
minat anggota memilih produk pembiayaan pada Kopontren Al
Barkah dan Kopsyah Podojoyo.

H; : Ada pengaruh signifikan antara Promotion (Promosi) terhadap minat
anggota memilih produk pembiayaan pada Kopontren Al Barkah dan
Kopsyah Podojoyo.

Hipotesis 4 (Parsial)

Ho : Ada pengaruh tidak signifikan antara Place (Lokasi) terhadap minat
anggota memilih produk pembiayaan pada Kopontren Al Barkah dan
Kopsyah Podojoyo.

H; : Ada pengaruh signifikan antara Place (Lokasi) terhadap minat
anggota memilih produk pembiayaan pada Kopontren Al Barkah dan

Kopsyah Podojoyo.
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Hipotesis 1 (Simultan)

Ho : Ada pengaruh tidak signifikan antara Product, Price, Promotion,
Place terhadap minat anggota memilih produk pembiayaan pada
Kopontren Al Barkah dan Kopsyah Podojoyo.

H; : Ada pengaruh signifikan antara Product, Price, Promotion, Place
terhadap minat anggota memilih produk pembiayaan pada Kopontren

Al Barkah dan Kopsyah Podojoyo.



