BAB II

LANDASAN TEORI

A. Manajemen Pemasaran
1. Pengertian Manajemen Pemasaran

Penelitian ini menggunakan Manajemen Pemasaran sebagai Grand
Theory. Pada dasarnya manajemen itu terdiri atas perancangan dan
pelaksanaan rencana-rencana. Dalam membuat suatu perencanaan,
dibutuhkan kemampuan untuk membuat strategi dan rencana. Untuk
rencana jangka panjang maka dibutuhkan waktu yang lebih banyak.
Sehingga yang dimaksud dengan manajemen pemasaran, menurut Philip
Kotler adalah:

Penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan program-
program yang ditujukan untuk mengadakan pertukaran dengan pasar yang
dituju untuk mencapai tujuan organisasi. Untuk membuat suatu rencana,
fungsi penganalisaan sangat penting agar rencana yang dibuat dapat lebih
matang dan tepat. Penerapan merupakan kegiatan untuk menjalankan
rencana. Fungsi pengawasan adalah untuk mengendalikan segala macam
aktivitas agar tidak terjadi penyimpangan.'® Berdasarkan pemahaman ini,
dapat diambil kesimpulan bahwa manajemen pemasaran mencakup

kegiatan perencanaan, risert pasar, pengembangan produk, kegiatan

10Yuda, Yoga dan Deni, Induksi Manajemen Pemasaran, (Surabaya: Penerbit Qiara Media,
2019) him. 4
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promosi, penerapan, dan pengendalian program yang dirancang untuk

membuat, membangun, dan mempertahankan pertukaran yang

menguntungkan dengan pasar sasaran, termasuk aktivitas, implementasi

dan kontrol program untuk mencapai tujuan-tujuan organisasi.

Ruang Lingkup Manajemen Pemasaran
Seiring waktu, kegiatan pemasaran sering digunakan tidak hanya di

bidang bisnis tetapi juga di organisasi sosial dan lembaga pemerintah.

Secara umum, ruang lingkup manajemen pemasaran meliputi:

a. Falsafah manajemen pemasaran meliputi konsep dan proses
pemasaran dan tugas manajemen pemasaran

b. Faktor lingkungan pemasaran merupakan faktor yang tidak dapat
dikendalikan oleh pimpinan perusahaan

c. Analisis pasar mencakup ciri-ciri dari setiap jenis pasar, analisis
produk, analisis konsumen, analisis persaingan, dan analisis
kesempatan pasar

d. Pemilihan sasaran (target) pasar mencakup dimensi pasar konsurnen,
perilaku konsumen, segmentasi pasar dan kriteria yang digunakan,
peramalan potensi sasaran pasar, dan penentuan wilayah pasar atau
penjualan

e. Kebijakan dan strategi produk mencakup strategi, pengembangan
produk, strategi produk baru, strategi lini produk, dan strategi acuan

produk (product mix).
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f. Kebijakan dan strategi penyaluran mencakup strategi penyaluran
distribusi dan strategi distribusi fisik
g. Organisasi pemasaran mencakup tujuan perusahan dan tujuan bidang
pemasaran, struktur organisasi pemasaran, proses, dan iklim perilaku
organisasi pemasaran.'!
3. Manajemen Pemasaran dalam Islam
Manajemen pemasaran dari perspektif Islam adalah semua kegiatan
yang berlangsung dalam bisnis dalam bentuk kegiatan penciptaan nilai
(value creating activities), di mana setiap orang yang melakukannya dapat
tumbuh dan mampu mendayagunakan kemanfaatannya berlandaskan pada
ntegritas sesuai dengan proses prinsip, keadilan, keterbukaan, dan
keikhlasan sesuai pada akad muamalah islami atau perjanjian transaksi
bisnis dalam Islam. Dalam manajemen pemasaran Islam, Islam
mendefinisikan pemasaran sebagai al-wakalah yang berarti penyerahan,
pendelegasian, atau pemberian mandat. Untuk mencapai kinerja
pemasaran yang optimal pemasaran produk, dalam menjalankan tugas
pemasaran organisasi perlu membentuk struktur khusus. Seseorang atau
sekelompok orang yang memiliki wewenang atas suatu organisasi akan
mendelegasikan wewenang kepada orang lain atau kelompok orang untuk

melakukan tugas-tugas pemasaran strategis dan teknis dalam organisasi.'?

! Tati dan Muhammad, Buku Ajar Manajemen Pemasaran Islam, (Yogyakarta: Deepublish,
2019), him. 12
12 Tati dan Muhammad, Buku Ajar Manajemen Pemasaran Islam....., hlm. 13
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Setelah menyusun strategi, kegiatan selanjutnya adalah Islamic
marketing tactic yang dimaksudkan untuk memenangkan market share.
Islamic marketing tactic perlu dilakukan diferensiasi yang meliputi apa
yang ditawarkan (content), bagaimana menawarkan (context), dan
infrastruktur apa yang dibutuhkan. Diferensiasi ini sudah seharusnya
dilakukan secara kreatif dan inovatif dengan menggunakan marketing mix
(price, product, place, promotion). Selain itu, penting juga untuk
melakukan selling dalam meningkatkan hubungan dengan konsumen
sehingga mampu menghasilkan keuntungan finansial. Terakhir, semua
strategi dan taktik yang sudah dirancang akan berjalan optimal jika disertai
dengan peningkatan value dari produk dan jasa. Meningkatkan nilai berarti
membangun merek yang kuat, menyediakan layanan yang memuaskan
konsumen, menciptakan loyalitas pelanggan dan melakukan proses yang
memuaskan kebutuhan mereka. Dalam hal pelayanan, setiap perusahaan
harus menjamin kepuasan pelanggan karena “every business is a service
business’. Fokus ketika menerapkan pelayanan perlu menekankan sikap

yang simpatik, lembut, dan sopan.'?

Konsep pemasaran Islam harus didasarkan pada filosofi dasar Islam.
Konsep dasar filsafat Islam adalah Tauhid. Konsep dasar ini akan

melahirkan karakteristik pemasaran Islam. Menurut Muhammad Syakir

13 Tati dan Muhammad, Buku Ajar Manajemen Pemasaran Islam....., hlm. 16
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Sula dan Hermawan Kartajaya, pemasaran Islam memiliki empat

karakteristik (Hermawan & Sula, 2006) yaitu:

a. Spiritualitas, setiap kegiatan pemasaran harus sesuai dengan ajaran
Al-Qur’an dan Hadits. Seorang pemasar Islam harus percaya bahwa
hukum Islam adalah hukum terbaik yang harus digunakan untuk
melakukan kegiatan pemasaran.

b. Etika Islam yang bersumber dan AI-Qur’an dan Hadits harus
dijalankan oleh setiap pemasar Islam. Membangun budaya kerja
Islami yang dapat menyeimbangkan kepentingan dunia dan
kepentingan akhirat sambil selalu menjaga etika bisnis sesuai dengan
ajaran Islam.

c. Realistik, lebih pada sikap fleksibel dalam menghadapi permasalahan
pemasaran di lapangan. Namun, sikap dan sifat realistik ini tidak
berarti bahwa pemasar Islam dapat melanggar prinsip-prinsip hukum
Islam. Penjual Islam harus inovatif dan berimprovisasi dalam lingkup
Islam

d. Humanistik, Dalam mengembangkan konsep dan strategi pemasaran,
pemasar Islam harus memperhatikan tanggung jawab sosial yang

merupakan bentuk dari sikap humanistik.'*

14 Tati dan Muhammad, Buku Ajar Manajemen Pemasaran Islam....., hlm. 17
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B. Promosi
1. Pengertian Promosi

Komponen yang paling jelas dari bauran pemasaran tidak lain adalah
promosi. Promosi memang sangatlah dibutuhkan guna menunjang
ketenaran suatu produk atau jasa yang dihasilkan. Pemasar melakukan
promosi untuk mengkomunikasikan informasi tentang produk mereka dan
mempengaruhi konsumen untuk membelinya. Promosi sebagai upaya
memperkenalkan produk dan jasa agar bisa dikenal dan diterima publik.'

Di samping produk, harga dan distribusi, perusahaan harus

memperhatikan promosi atau komunikasi dalam bauran pemasarannya.

Pada hakikatnya promosi merupakan suatu bentuk komunikasi
pemasaran. Komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang
berusaha untuk menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk
dan mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar
bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan
perusahaan yang bersangkutan. Kata promosi sering dipergunakan secara
spesifik dengan mengartikan komunikasi persuasif. Inilah “P” urutan ke
empat, alat yang “diandalkan untuk memastikan bahwa audiens sasaran
mengikuti tawaran anda, mereka percaya akan merasakan manfaat yang

dijanjikan dan akan terinspirasi untuk bertindak. '¢

15 Anang Firmansyah, Pemasaran Produk dan Merek: Planning dan Strategy, (Surabaya:
Penerbit Qiara Media, 2019), him 260

16 Lili Suryati, Manajemen Pemasaran: Suatu Strategi Dalam Meningkatkan Loyalitas
Pelanggan, (Yogyakarta: Deepublish, 2019), him. 60
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Promosi mengacu pada berbagai tindakan yang diambil perusahaan
untuk mengomunikasikan kebaikan suatu produk yang dihasilkan dan
memberi pengaruh pada pelanggan dan konsumen untuk menjatuhkan
pilihannya pada produk tersebut. Dapat disimpulkan bahwa komunikasi
antara perusahaan dengan konsumen agar terjadinya penjualan adalah
dasar kegiatan promosi. Terdapat tiga unsur pokok dalam komunikasi
pemasaran, yaitu:

a. Pelaku Komunikasi

Pelaku komunikasi terdiri dari pengirim (sender) atau komunikator

yang menyampaikan pesan dan penerima (receiver) atau komunikasi

pesan. Dalam konteks pemasaran, komunikatorya adalah produsen

atau perusahaan, sedangkan komunikannya adalah khalayak, seperti

pasar pribadi, pasar organisasi maupun masyarakat umum (yang

berperan sebagai initiator, influencer, decider, purchaser dan user.
b. Material Komunikasi

1) Gagasan merupakan materi pokok yang hendak disampaikan

pengirim

2) Pesan (message) merupakan himpunan berbagai symbol (oral,

verbal atau non verbal) dari suatu gagasan. Pesan akan dapat
dikomunikasikan apabila melalui suatu media.

3) Media adalah pembawa (transporter) pesan komunikasi. Pilihan

media komunikasi pemasaran bisa bersifat personal maupun non

personal. Media personal dapat dipilih dari tenaga konsultan,
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tenaga ahli profesional atau masyarakat umum. Media non
personal meliputi media massa (seperti radio, televisi, koran,
majalah, tabloid maupun intemet), kondisi lingkungan (gedung
dan ruangan) ataupun peristiwa tertentu (hari khusus dan hari
besar).

4) Respons merupakan pemahaman atas pesan yang diterima oleh
penerima.

5) Feed back adalah pesan umpan balik dari sebagian atau
keseluruhan respon yang dikirim kembali oleh penerima pesan.

6) Gangguan merupakan segala sesuatu yang dapat menghambat
jalannya proses komunikasi. Gangguan ini bisa berupa gangguan
fisik, masalah semantik atau bahasa, perbedaan budaya, efek
status dan ketiadaan umpan balik.!”

c. Proses Komunikasi

Proses komunikasi merupakan proses penyampaian pesan (dan

pengirim kepada penerima) maupun pengirim kembali respon (dari

penerima kepada pengirim) akan memerlukan dua kegiatan, yaitu

encoding (fungsi mengirim) dan decoding (fungsi menerima).

2. Bauran promosi
Menurut Kotler dan Armstrong bauran promosi adalah campuran

spesifik dari alat-alat promosi yang digunakan perusahaan untuk

17 Agustina Shinta, M.P., Manajemen Pemasaran, (Malang: UB Press, 2011) , hlm. 128
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mengomunikasikan dan membangun relasi dengan pelanggan. Bauran

promosi terdiri atas 5 alat promosi yaitu:

Periklanan (advertising), semua bentuk promosi nonpersonal untuk
mengemukakan gagasan dengan tujuan untuk mempengaruhi
sejumlah besar pelanggan. Iklan merupakan salah satu metode umum
mempromosikan suatu produk barang atau jasa. Meskipun iklan
biasanya lebih mahal dibandingkan metode-metode lainnya, namun
mampu menjangkau banyak pelanggan'®

Promosi penjualan (sales promotion), insentif jangka pendek yang
dapat menjadi sarana yang efektif guna mendorong pelanggan
melakukan pembelian atau penjualan

Penjualan perseorangan (personal selling), membangun hubungan
dengan konsumen secara pribadi guna memengaruhi satu atau lebih
pelanggan dengan mengenali pasar target dan menghubungi calon
pelanggan secara pribadi

Publisitas (publicity), membangun hubungan yang baik dengan public
Penjualan langsung (direct marketing),, hubungan langsung dengan
sasaran konsumen agar segera mendapat tanggapan.'’ Salah satu
instrumen penting dalam pemasaran langsung adalah iklan tanggapan
langsung atau direct response advertising yaitu iklan di mana suatu

produk yang dipromosikan melalui media massa meminta atau

68

18 Jeff Madura, Pengantar Bisnis 2 (ed. 4), (Jakarta: Salemba Empat, 2007), hlm. 274

19 Novie Noordiana, Manajemen UMKM Bagi Wanita, (Jember: Pustaka Abadi, 2019), hlm.
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mendorong konsumen untuk membeli produk bersangkutan langsung
kepada pembuatnya.?’
Promosi Penjualan
Promosi penjualan dirancang untuk menghasilkan tindakan yang
segera dan spesifik. Walaupun promosi penjualan mungkin berkontribusi
dalam membangun kesadaran atau sikap yang menguntungkan terhadap
suatu produk, namun penggunaannya terutama adalah lebih untuk
mencapai efek dalam jangka pendek dari pada dalam jangka panjang.?!
Promosi penjualan mempunyai tujuan yang beraneka ragam, antara
lain adalah untuk menarik pelanggan baru, mempengaruhi pelanggannya
untuk mencoba produk baru, mendorong pelanggan untuk membeli lebih
banyak, menyerang aktivitas promosi pesaing, meningkatkan pembelian
tanpa rencana sebelumnya atau mengupayakan kerjasama yang lebih erat
dengan pengecer.
Secara umum tujuan promosi penjualan sebagai herikut:
a. Meningkatkan permintaan dari pemakai industri maupun konsumen
akhir
b. Meningkatkan kinerja pemasaran perantara
c. Mendukung dan mengkoordinasi kegiatan personal selling dan iklan.
Promosi penjualan mempunyai sifat komunikatif, intensif dan

undangan. Promosi penjualan yang bersifat komunikatif berarti mampu

20 Morrisan, Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: Kencana, 2010), hlm. 22
2l Agustina Shinta, Manajemen Pemasaran....., him. 141
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memberikan informasi yang memperkenalkan pelanggan pada produk dan
menarik perhatian. Sifat intensif berarti memberikan rangsangan dan
keistimewaan yang berarti bagi pelanggan. Sedangkan sifat undangan
berarti mengundang khalayak untuk membeli saat itu juga.

Promosi penjualan yang dilaksanakan oleh penjual dapat
dikelompokkan berdasarkan tujuan yang ingin dicapai, diantaranya
adalah:

a. Customer promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk
merangsang pelanggan untuk membeli

b. Trade promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk
merangsang pedagang grosir, pengecer eksportir dan importir untuk
memperdagangkan barang dan jasa dari sponsor

c. Sales promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk
memotivasi armada penjual

d. Business promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk
memperoleh pelanggan baru dan menjual Iebih banyak kepada
pelanggan lama.?

Faktor-faktor mempengaruhi bentuk promosi

Ada empat faktor yang harus diperhatikan dalam menentukan bentuk
promotion mix, yaitu: dana yang tersedia, sifat pasaran, sifat produk dan
tahap daur hidup produk.

a. Dana yang tersedia

22 Agustina Shinta, Manajemen Pemasaran....., him. 142
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Suatu perusahaan dengan dana yang cukup, akan dapat membuat

program periklanan yang lebih berhasil guna dari pada perusahaan

dengan dana yang terbatas. Perusahaan kecil dengan keuangan yang

lemah lebih mengandalkan penjualan personal, pameran pada toko

dealer atau periklanan bersama produsen pengecer

Sifat Pasar

Sifat pasar yang berpengaruh dalam promotion mix antara lain adalah:

1)

2)

Luas geografis pasaran

Penjualan pribadi (personal selling) mungkin sudah mencukupi
dalam pasaran lokal yang terbatas, namun dengan makin
meluasnya daerah pemasaran secara geografis, maka periklanan
harus sudah mulai dipertimbangkan

Jenis pelanggan

Strategi promosi dipengaruhi oleh jenis sasaran yang akan dicapai
oleh perusahaan misalnya pemakai industri, pelanggan rumah
tangga atau perantara. Pelanggan industri akan mudah didekati
dengan personal selling karena melalui cara ini perusahaan akan
bisa memberi penjelasan-penjelasan dan jasa-jasa tertentu yang
berkaitan dengan produk. Pelanggan rumah tangga akan lebih
mudah dipikat dengan iklan, karena untuk mencapai mereka
metode ini adalah yang paling murah.Perantara bisa didekati

dengan personal selling dan mass selling karena akan berguna
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bagi perusahaan untuk memberi informasi dan bantuan agar dapat

menjual produk perusahaan dengan baik.?’

Berkaitan dengan sasaran yang dituju, ada dua strategi yang bisa

digunakan yaitu:

a) Pull strategy, yaitu promosi produsen kepada konsumen
akhir yang bertujuan agar mencarinya pada perantara,
sehingga perantara memesan produk yang dipesan konsumen
kepada produsen. Bentuk promosinya adalah: personal
selling dan trade promotion

b) Push strategy, yaitu aktifitas promosi produsen kepada
perantara dengan tujuan agar para perantara itu memesan,
kemudian menjual serta mempromosikan produk yang
dihasilkan produsen. Bentuk promosinya adalah: iklan dan
consumer promotion.

3) Konsentrasi pasaran
Makin sedikit calon pembeli (potensial buyers), makin efektif
penjualan personal dibandingkan periklanan.
c. Sifat produk
Dalam golongan produk konsumen, promotion mix dipengaruhi sifat
produk dan cara produk tersebut dibeli, dikonsumsi dan

dipersepsikan.

23 Agustina Shinta, Manajemen Pemasaran....., him.147
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Produk industri yang bersifat sangat teknis akan lebih sesuai jika
promosinya dilakukan dengan personal selling, karena penjual
harus memberikan penjelasan-penjelasan teknis dan menjawab
pertanyaan-pertanyaan pelanggan

Convenience goods yang sifat distribusinya intensif maka metode
yang efektif untuk digunakan adalah mass selling

Shoping goods yang mana pembeli harus memilith maka
perusahaan bisa menggunakan promosi penjualan

Untuk specialty goods dan unsought goods, perusahaan harus
menggunakan promosi penjualan

Apabila pelanggan memandang resiko pembelian suatu produk
tinggi, penekanan promosi adalah pada personal selling

Durable goods (produk-produk yang tahan lama) yang lebih
jarang dibeli daripada nondurable goods (produk-produk yang
tidak tahan lama) dan memerlukan komitmen tinggi terhadap
sumber-sumber, maka cara yang lebih efektif adalah dengan
personal selling, apalagi jika dibandingkan dengan iklan.?*
Produk-produk yang dibeli dalam jumlah yang sedikit dan sering

dibeli, perusahaan harus memilih iklan dari pada personal selling.

d. Faktor bauran pemasaran

)]

Harga yang tinggi sering dianggap konsumen berkorelasi positif

dengan kualitas yang juga tinggi, sehingga penggunaan iklan

24 Agustina Shinta, Manajemen Pemasaran....., him. 148
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untuk  kasus ini akan lebih tepat karena untuk
mengkomunikasikan kualitas dari produk-produk yang harganya
mahal
2) Jika dalam pendistribusian yang dilakukan adalah distribusi
langsung, maka sesuai dengan karakteristik distribusi langsung
maka cara yang dipilih sebaiknya adalah personal selling.
Sedangkan untuk distribusi tidak langsung maka yang dibutuhkan
adalah iklan karena armada penjualan yang dipakai jumlahnya
terbatas.?
Tujuan Promosi
Tujuan promosi adalah untuk mempengaruhi suatu konsumen dalam
mengambil keputusan untuk meningkatkan volume penjualan, di segi lain
ada juga dari promosi yaitu menjual suatu barang atau jasa. Dalam promosi
kita tidak hanya sekedar berkomunikasi ataupun menyampaikan
informasi, tetapi juga menginginkan komunikasi yang mampu
menciptakan suasana atau keadaan dimana para pelanggan bersedia
memilih dan memiliki produk. Dengan demikian promosi yang akan
dilakukan haruslah selalu berdasarkan atas perilaku konsumen dalam

membeli produk sehingga tujuan yang diharapkan dapat tercapai.?®

25 Agustina Shinta, Manajemen Pemasaran....., hlm. 149
26 Anang Firmansyah, Pemasaran Produk dan Merek: Planning dan Strategy....., him. 272
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C. Kualitas Layanan

1.

Pengertian Kualitas Layanan

Zeithaml, Parasuraman dan Berry berpendapat semua setuju bahwa
kualitas layanan adalah tingkat kesenjangan antara persepsi dan harapan.
Dalam pandangan mereka, kualitas layanan yang baik dapat memenuh
atau bahkan melampaui ekspektasi yang telah diidamkan oleh konsumen
dan layanan yang diberikan. Tolak ukur tinggi dan rendahnya kualitas
layanan tergantung dari kinerja layanan yang diberikan dalam konteks apa
yang telah mereka harapkan. Dalam pandangan mereka, keputusan
konsumen untuk mengkonsumsi atau tidak mengkonsumsi suatu produk
atau jasa dipengaruhi oleh berbagai faktor antara termasuk persepsinya
terhadap suatu kualitas layanan. Dengan kata lain, baik dan buruknya
kualitas layanan yang diberikan oleh lembaga tergantung dari persepsi
konsumen atas layanan yang telah diberikan. Pernyataan ini menunjukan
bahwa ada interaksi yang kuat antara kepuasan konsumen terhadap
kualitas layanan.*’

Menurut Freddy Rangkuti tingkat kualitas layanan tidak dapat dinilai
berdasar sudut pandang lembaga saja tetapi juga harus dipandang dari
sudut pandang dari persepsi pelanggan. Karena itu, ketika melakukan

perumusan strategi dan rencana layanan, sebuah lembaga harus fokus

7 Yusriadi, Reformasi Birokrasi dalam Layanan Publik, (Yogyakarta: Deepublish, 2018),

him. 102
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kepada minat pelanggan dengan mempertimbangkan kualitas komponen
layanan.
Tjiptono mengungkapkan jika suatu hal yang dapat dirasakan oleh
konsumen salah satunya adalah kualitas layanan yang diberikan.
Pelanggan akan menilai kualitas layanan yang dirasakan
berdasarkan apa yang telah mereka jelaskan dalam pikiran
mereka.”®
Berkaitan dengan kualitas, diyakini bahwa harapan pelanggan
mempunyai peranan yang besar dalam menentukan kualitas barang dan
jasa, karena pada dasarnya ada hubungan yang erat antara penentuan
kualitas dan kepuasan pelanggan. Karena pelanggan adalah orang yang
menerima hasil pekerjaan seseorang atau suatu organisasi, maka hanya
pelangganlah yang dapat menentukan kualitasnya seperti apa dan hanya
mereka pula yang dapat menyampaikan apa dan bagaimana kebutuhan
mereka. Harapan pelanggan tersebut umumnya meliputi kebutuhan
pribadi, pengalaman masa lampau, rekomendasi dari mulut ke mulut, dan
iklan.
Produk layanan atau jasa. Zeithaml et. al. mengemukakan lima aspek
dalam menentukan kualitas jasa, yaitu:
a. Reliability, yaitu kemampuan untuk memberikan pelayanan yang
sesuai dengan janji yang ditawarkan

b. Responsiveness, yaitu respons atau kesigapan karyawan dalam

membantu pelanggan dan memberikan pelayanan yang cepat dan

28 Twan Budhiarta, Model Hsq-Metrix: Untuk Pengukuran Kualitas Layanan Kesehatan Dan
Rumah Sakit Di Banda Aceh, (Pasuruan: Qiara Media, 2019), hlm. 23



35

tanggap, yang meliputi: kesigapan karyawan dalam melayani
pelanggan, kecepatan karyawan dalam menangani transaksi, dan
penanganan keluhan pelanggan.?® Dalam Al-Qur’an Allah SWT
berfirman agar setiap muslim bersungguh-sungguh dalam
mengerjakan urusan dan cekatan dalam menjalankan aktivitas. Pada

surat Al-Insyirah ayat 7 yang berbunyi:

- L -

ol T . e
alld &3 150

“Maka apabila kamu telah selesai (dari sesuatu urusan), kerjakanlah
dengan sungguh-sungguh (urusan) yang lain.””"

c. Assurance, meliputi kemampuan karyawan atas pengetahuan terhadap
produk secara tepat, kualitas keramah-tamahan, perhatian dan
kesopanan dalam memberi pelayanan, keterampilan dalam
memberikan informasi, kemampuan dalam memberikan keamanan di
dalam memanfaatkan jasa yang ditawarkan, dan kemampuan dalam
menanamkan kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan

d. Emphaty, yaitu perhatian secara individual yang diberikan pcrusahaan
kepada pelanggan seperti kemudahan untuk menghubungi
perusahaan, kemampuan karyawan untuk berkomunikasi dengan

pelanggan, dan usaha perusahaan untuk memahami keinginan dan

2% Husein Umar, Metode Riset Bisnis: Panduan Mahasiswa Untuk Melaksanakan Riset
Dilengkapi Contoh Proposal dan Hasil Riset Bidang Manajemen dan Akuntansi, (Jakarta: Gramedia
Pustaka Utama, 2002), hlm. 74

30 https://tafsirweb.com/12839-quran-surat-al-insyirah-ayat-7.html, diakses pada hari
Minggu, 23 Agustus 2020
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kebutuhan pelanggannya. Allah SWT memerintahkan setiap muslim

untuk peduli kepada sesama. Pada surat An-Nahl ayat 90:

“Sesungguhnya Allah menyuruh (kamu) berlaku adil dan berbuat
kebajikan, memberi kepada kaum kerabat, dan Allah melarang dari
perbuatan keji, kemungkaran dan permusuhan. Dia memberi
pengajaran kepadamu agar kamu dapat mengambil pelajaran. !

e. Tangibles, meliputi penampilan fasilitas fisik seperti gedung dan
ruangan front office, tersedianya tempat parkir, kebersihan, kerapian

dan kenyamanan ruangan, kelengkapan peralatan komunikasi, dan

penampilan karyawan.*

Berbicara mengenai kualitas pelayanan, ukurannya bukan hanya
ditentukan oleh pihak yang melayani saja tetapi lebih banyak ditentukan
oleh pihak yang dilayani, karena merekalah yang menikmati layanan
sehingga dapat mengukur kualitas pelayanan berdasarkan harapan-
harapan mereka dalam memenuhi kepuasannya.

a. Kualitas layanan internal, berkaitan dengan interaksi jajaran pegawai
organisasi atau perusahaan dengan berbagai fasilitas yang tersedia.

Faktor yang mempengaruhi kualitas pelayanan internal, antara lain:

31 https://tafsirweb.com/4438-quran-surat-an-nahl-ayat-90.html, diakses pada hari Minggu,
23 Agustus 2020

32 Husein Umar, Metode Riset Bisnis: Panduan Mahasiswa Untuk Melaksanakan Riset
Dilengkapi Contoh Proposal dan Hasil Riset Bidang Manajemen dan Akuntansi....., hlm. 75
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Pola manajemen umum organisasi atau perusahaan
Penyediaan fasilitas pendukung

Pengembangan sumber daya manusia

Iklim kerja dan keselarasan hubungan kerja

Pola insentif.

Jika faktor-faktor di atas dikembangkan, loyalitas dan integritas pada

diri masing-masing pegawai akan mampu untuk mengembangkan

pelayanan yang terbaik di antara mereka.

b. Kualitas layanan eksternal, mengenai kualitas layanan kepada

pelanggan eksternal, kita boleh berpendapat bahwa kualitas layanan

ditentukan oleh beberapa faktor, antara lain:

1)

2)

Penyediaan jasa

a) Polalayanan dan tata cara penyediaan atau pembentukan jasa
tertentu

b) Pola layanan distribusi jasa

c) Pola layanan penjualan jasa

d) Pola layanan dalam penyampaian jasa.>®

Penyediaan barang

a) Pola layanan dan pembuatan barang berkualitas atau
penyediaan barang berkualitas

b) Pola layanan pendistribusian barang

33 Atep Adya Barata, Dasar-Dasar Pelayanan Prima, (Jakarta: Elex Media Komputindo),

hlm.37



2.

38

c) Polalayanan penjualan barang
d) Pola layanan purma jual.>*
Pelayanan Prima

Bank sebagai salah satu lembaga pada industi keuangan yang bergerak
dalam bidang pelayanan jasa, harus dapat memberikan pelayanan
terbaiknya (excellent service) untuk dapat memenangkan persaingan
dalam situasi yang bergerak maju dengan cepat serta semakin kompetitif.
Untuk menghadapi persaingan antar lembaga perbankan yang semakin
ketat, masing-masing bank mau tidak mau harus mengembangkan konsep
“pelayanan prima” hal ini bertujuan untuk mempertahankan nasabah yang
telah ada dan menjangkau nasabah baru yang potensial. Untuk
mempertahankan serta untuk meningkatkan jumlah nasabahnya, maka
bank perlu menjaga citra yang baik dan positif di mata masyarakat. Untuk
mempertahankan citra ini bank dapat membangunnya melalui peningkatan
pada kuan titas dan kualitas produk perbankan yang dihasilkan, maupun
melalui kualitas pelayanan yang diberikan kepada nasabahnya.

Pengertian pelayanan prima atau layanan unggulan pada nasabah itu
sendiri dapat diperluas menjadi bagaimana pihak pemberi layanan, dalam
hal ini pihak bank memberikan layanan secara maksimal kepada nasabah,
dan kesiapan dalam mengatasi permasalahan yang muncul secara
profesional. Pelayanan ini akan menimbulkan kesan yang baik bagi

nasabah sehingga mereka akan seterusnya datang kembali untuk menjadi

34 Atep Adya Barata, Dasar-Dasar Pelayanan Prima ....., him. 38
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rekan bisnis bank dengan baik. Pelayanan prima mencerminkan

pendekatan seluruhnya dari seorang karyawan bank kepada nasabahnya.

Bentuk pelayanan prima yang baik adalah pelayanan yang dilakukan

dengan ramah, cepat, tepat, dan nyaman sehingga memenuhi kepuasan

atau harapannya nasabahnya, bahkan melebihi apa yang menjadi harapan
nasabah.*

Pelayanan prima harus dilakukan sesuai dengan tuntutan dan pihak
nasabah, karena pelayanan menjadi titik tolak kepuasan nasabah, yaitu:

a. Kecepatan, kemampuan untuk membantu nasabah dan memberikan
layanan yang cepat. Pelanggan atau nasabah sangat menginginkan
pelayanan yang serba cepat dan tidak memakan waktu yang lama

b. Keramahan, untuk menciptakan kerjasama yang baik, keramahan
merupakan kunci keberhasilan suatu pelayanan

c. Ketepatan, pelayanan yang cepat disertai dengan ketepatan sesuai
dengan keinginan nasabah

d. Kenyamanan, suasana yang nyaman sangat berpengaruh dalam
membangun kinerja karyawan serta untuk menciptakan nasabah yang

loyal >

35 Ikatan Bankir Indonesia, Mengelola Kualitas Layanan Perbankan, (Jakarta: Gramedia
Pustaka Utama, 2014), him.76
3¢ Tkatan Bankir Indonesia, Mengelola Kualitas Layanan Perbankan....., him. 77
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D. Kemudahan Penggunaan

1.

Technology Acceptance Model (TAM)

Davis mengemukakan kemudahan penggunaan sebagai tolak ukur
kualitas suatu sistem atau layanan berkaitan dengan pendekatan
Technology Acceptance Model (TAM).>’ Technology Acceptance Model
(TAM) menjelaskan bahwa pada penggunaan sistem informasi ditentukan
oleh pengaruh sikap dan niat untuk menggunakan sistem tersebut. Sikap
terhadap penggunaan sistem dipengaruhi oleh manfaat yang dirasakan dan
kemudahan penggunaan yang dirasakan. Singkatnya Technology
Acceptance Model (TAM) memberi penjabaran bahwa sikap pengguna
dalam penerimaan sistem informasi dan penggunaan teknologi ditentukan
oleh persepsi-persepsi. Penerimaan sistem informasi dan penggunaan

teknologi dipengaruhi oleh kemanfaatan dan kemudahan penggunaan.

Model demikian mengusulkan bahwa ketika pengguna ditawari untuk
menggunakan suatu sistem baru, sejumlah faktor mempengaruhi
keputusan mereka tentang bagaimana dan kapan akan menggunakan
sistem tersebut, khususnya dalam hal usefulness (pengguna yakin bahwa
dengan menggunakan sistem ini akan meningkatkan kinerjanya) dan ease

of use (pengguna yakin bahwa menggunakan sistem ini akan

37 Muhammad Tajuddin, Sistem Informasi Perguruan Tinggi Untuk Mencapai Good

University Governance: (Sebuah Pendekatan Teoritis dan Penerapan), (Yogyakarta: Deepublish,
2015), hlm. 26
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membebaskannya dari kesulitan, dalam artian sistem ini mudah dalam

penggunaannya).*8

Gambar 2.1
Model TAM
> Persepsi
kemudahan
Variabel | | | sikap N Intensi , Tindakan
eksternal aktual
Persepsi
kegunaan

Di lain pihak, persepsi kegunaan oleh pelanggan secara langsung juga
akan berpengaruh terhadap pembentukan niat dalam menggunakan
teknologi. Niat ini diposisikan sebagai niat perilaku (behavioral intention
to use), yang selanjutnya akan mengarahkan pelanggan untuk bertindak
dan menggunakan secara aktual (actual usage). Sementara itu, peran
eksternal seperti kemampuan seseorang atau kendala yang dihadapi secara
tidak langsung mempengaruhi penggunaan teknologi melalui dampaknya
terhadap persepsi manfaat dan persepsi kemudahan yang dirasakan

pelanggan.®’

38 Sudaryono, Suryo Guritno, Untung Rahardja, Theory and Application of IT RESEARCH:
Metodologi Penelitian Teknologi Informasi, (Yogyakarta: Andi), hlm. 288

39" Al. Agus Kristiadi, Manajemen Relasi Komunitas Online, (Yogyakarta: Andi, 2018), hlm.
115
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2. Indikator Kemudahan
Beberapa indikator kemudahan penggunaan teknologi informasi antara
lain meliputi:
a. Teknologi informasi sangat mudah dipelajari
b. Teknologi informasi mengerjakan dengan mudah apa yang diinginkan
oleh pengguna
c. Keterampilan pengguna bertambah dengan menggunakan teknologi
informasi
d. Teknologi informasi sangat mudah untuk dioperasikan
Persepsi kemudahan penggunaan merupakan salah satu keyakinan
utama yang mempengaruhi niat perilaku pengguna teknologi model TAM
yang asli maupun yang telah direvisi. Perkembangan model TAM ini
adalah mengemukakan bahwa pengaruh niat perilaku menggunakan
teknologi informasi melalui dua jalur yaitu efek langsung dan efek tidak
langsung melalui persepsi manfaat yang dirasakan. Dukungan empiris
untuk persepsi kemudahan penggunaan dianggap sebagai faktor

determinan dari niat penggunaan.*’

E. Keputusan
1. Pengertian Keputusan
Keputusan adalah hasil dari menjatuhkan pilihan di antara beberapa

opsi.

40 Widia Permana, Endang Siti Astuti, Imam Suryadi, Layanan Perpustakaan via Mobile
Data, (Malang: UB Press, 2012), hlm. 54
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Budiardjo mengungkapkan, keputusan biasanya digambarkan
sebagai kesenjangan yang dapat mempengaruhi terhadap keksisan
seseorang. Instrumen-instrumen yang menjadi sarana untuk
tercapainya suatu tujuan organisasi, seperti akumulasi
pengambilan keputusan adalah presepsi seorang ilmuwan yang
menyangkut tentang pegambilan keputusan kolektif.

Keputusan adalah bentuk proses memilih dan memutuskan jalan lain,
menurut Kotler indikator dari keputusan adalah pengenalan, pencarian
inforasi, lalu mengevaluasi alternatif, melakukan keputusan pembelian dan
perilaku pasca pembelian.*!

Morgan Salusu berpendapaat pengambilan keputusan adalah
kesimpulan yang didapat setelah penilaian yang terjadi setelah dipilihnya
suatu kemungkinan dan yang lainnya dikesampingkan. Tetapi kadang-
kadang seseorang dalam organisasi tidak memahami proses pengambilan
keputusan yang perlu diambil, sehingga keputusan yang diambil tidak
efektif.*?

Dari beberapa pendapat para ahli di atas dapat diambil kesimpulan
bahwa keputusan adalah wujud final dari proses menjatuhkan pilihan
terbaik diantara beberapa pilihan opsi yang ada. Dalam pengambilan
keputusan ini, dibutuhkan usaha dan pemikiran untuk melakukan kegiatan
yang diperlukan guna mendapatkan pilihan yang terbaik dengan
mengumpulkan data dan informasi yang diperlukan dan menentukan

langkah apa yang akan diambil setelahnya.

41 Meithiana Indrasari, Pemasaran Dan Kepuasan Pelanggan, (Surabaya: unitomo press,
2019). hlm.75

42 Aswar Annas, Interaksi Pengambilan Keputusan dan Evaluasi Kebijakan, (Makasar:
Celebes Media Perkasa, 2017), him. 40
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2. Peranan dalam Keputusan Menggunakan

Dalam proses pengambilan keputusan penggunaan tidak hanya

mengetahui berbagai faktor yang akan mempengaruhi pengguna, tetapi

juga didasarkan pada peran dalam penggunaan dan keputusan untuk

menggunakan. Dalam konteks ini, terdapat lima peran yang berperan

dalam membuat suatu keputusan konsumen untuk mengambil produk,

yaitu:

a.

Pemrakarsa (initiator). Untuk pertama kalinya orang menyarankan
untuk mengambil sutau produk atau jasa

Pemberi pengaruh (influencer). Orang-orang dengan gagasannya atau
saran nasihatnya memberi bobot dalam menimbang keputusan akhir
Pengambil keputusan (decider). Orang-orang sebagai penentu yang
berhak menentukan sebagian atau keseluruhan keputusan pembelian,
apakah jadi membeli, apa yang harus dibeli, kapan akan membeli,
dengan cara apa membeli, dan di mana harus membeli

Pembeli (buyer). Orang yang melakukan pembelian

Pengguna (user). Orang yang melaukan kegiatan konsumsi produk

dan jasa.®®

F. Mobile Banking

Layanan mobile banking saat ini sudah tersedia di Bank syariah, layanan

ini hadir untuk memudahkan dan memenuhi kebutuhan berbagai transaksi

43 Bilson Simamora, Panduan Risert Perilaku Konsumen, (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama,

2008), him. 15
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keuangan nasabah tanpa harus mendatangi kantor bank. Penggunaan mobile
banking dapat mempersingkat waktu nasabah dan lebih efektif karena dapat
dilakukan di mana pun dan kapan pun dengan melalui ponsel saja atau ponsel
dengan jaringan internet serta memiliki rekenig tabungan. Misalnya untuk
melakukan transfer dalam satu bank atau antar bank, pembayaran tagihan
listrik, tagihan air, pembelian di e-commerce, pembelian pulsa dan pengecekan
mutasi atau saldo rekening.

Tiwari dan Buse, berpendapat bahwa mobile banking dapat didefinisikan
sebagai penyedia dan ketersediaan layanan perbankan dan keuangan dengan
menggunakan perangkat telekomunikasi seluler. Dalam arti yang luas ini dapat
mencakup fasilitas untuk mengirim dan menerima pembayaran yang
disediakan oleh penyedia jasa keuangan, untuk transaksi perbankan, pasar
saham, dan akses akun rekening.

Pada Bank Syariah Mandiri (Mandiri Syariah Mobile) ini merupakan
layanan melalui saluran distribusi elektronik Bank untuk mengakses rekening
yang dimiliki nasabah di Bank melalui jaringan komunikasi telepon dengan
Jjenis layanan transaksi sebagai berikut:

1. Informasi rekening, portofolio, saldo e-Money dan kurs
2. Transaksi transfer (antar rekening BSM dan antar bank secara online dan

SKN atau kliring)

3. Transaksi pembayaran (tagihan pln, telepon/hp, institusi pendidikan, tiket,

asuransi, belanja online, internet atau tv kabel dan zakat, infaq, wakaf)
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4. Transaksi pembelian (voucher hp, token pln, top up dan update saldo e-
money, paket data)
5. Pembayaran dengan QR Pay
6. Pembukaan Rekening Tabungan Mabrur.**
Penyedia layanan ini juga harus memperhatikan keamanan akun nasabah
yang mencakup kerahasiaan, keaslian, integritas, non-disputability (data

transaksi terekam atau tercatat).

G. Promosi, Kualitas Layanan, dan Kemudahan Penggunaan dalam Islam

Nabi Muhammad SAW telah menunjukkan bahwa prinsip dan nilai
praktik, dan praktik model bisnis itu jujur, tulus, profesional, menjaga
hubungan, dan murah hati. Untuk melakukan promosi dalam bentuk iklan,
penjualan pribadi, diskon atau promosi.

Ketika terlibat dalam hubungan, kegiatan bisnis, tidak diperbolehkan
memuji barangya setinggi langit atau melebih-lebihkan dan mengatakan janji
atau sumpah palsu. Promosi dalam perspektif Islam merupakan suatu upaya
untuk memberikan informasi yang benar terhadap produk barang atau jasa
kepada calon konsumen atau pelanggan. Dalam hal ini, ajaran Islam sangat
menekankan untuk menghindari unsur-unsur penipuan dan memberikan
informasi palsu kepada klien dan pelanggan potensial.* Melakukan kegiatan

promosi yang mengandung unsur penipuan dan menyampaikan sesuatu yang

4 www.mandirisyariah.co.id
45 Siti, Anang dan Anita, Buku Ajar Marketing Syari’ah, (Surabaya: Penerbit Qiara Media,
2019), hlm. 143



47

tidak benar terhadap suatu produk barang atau jasa termasuk memakan harta

dengan cara yang batil. Seperti yang dijelaskan pada surat Ali-Imran ayat 77:
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“Sesungguhnya orang-orang yang menukar janji (nya dengan) Allah dan
sumpah-sumpah mereka dengan harga yang sedikit, mereka itu tidak mendapat
bahagian (pahala) di akhirat, dan Allah tidak akan berkata-kata dengan
mereka dan tidak akan melihat kepada mereka pada hari kiamat dan tidak
(pula) akan mensucikan mereka. Bagi mereka azab yang pedih.”*°

Kualitas layanan dalam Islam sebenarnya memiliki substansi yang sama,
hanya saja berpedoman pada syariat-syariat Islam yang berlaku. Tentu Islam
sangat menganjurkan memberikan layanan yang baik dan berkualitas. Kualitas
layanan yang baik tentu akan mendapat banyak apresiasi dari pengguna

layanan, sehingga layanan yang diberikan mendapat berkah dari Allah SWT.

Penggunaan teknologi sebagai sistem pendukung kemudahan dalam
penggunaan, bagaimana pun cara, fungsi dan kegunaannya, jangan sampai
membuat kerusakan dan penghancuran terhadap lingkungan atau alam
kehidupan kita. Harus diakui bahwa manusia merasakan kemudahan,
kemakmuran, dan kesejahteraan yang meningkat karena kemajuan teknologi

yang pesat. Kerusakan alami yang disebabkan oleh teknologi menunjukkan

4 https://tafsirweb.com/1209-quran-surat-ali-imran-ayat-77.html, diakses pada hari Minggu,
23 Agustus 2020
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serangkaian pengukuran diikuti oleh grafik vertikal. Dengan kata lain,
kerusakan yang terjadi lebih buruk dan lebih memprihatinkan. Seperti yang

dijelaskan pada surat Ar-Rum ayat 41:
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“Telah nampak kerusakan di darat dan di laut disebabkan karena perbuatan

tangan manusi, supay Allah merasakan kepada mereka sebahagian dari
(akibat) perbuatan mereka, agar mereka kembali (ke jalan yang benar). "’

H. Teori Hubungan Variabel
Menjelaskan mengenai hubungan antara variabel Promosi (X1), Kualitas
Layanan (X2), Kemudahan Penggunaan (X3) dan Keputusan Menggunakan
Layanan Mobile Banking (Y)
1. Hubungan kegiatan Promosi dengan Keputusan Menggunakan
Layanan
Sebelum melakukan pengukuran pengaruh kegiatan promosi terhadap
keputusan menggunakan layanan, maka harus dijelaskan terlebih dahulu
hubungan antara kegiatan promosi dan keputusan menggunakan layanan
dengan melalui teori faktor. Menurut hasil penelitian yang telah dilakukan
oleh Hikmayanti Huwaida dan buku Pemasaran: Dasar dan Konsep Karya
Dr. M. Anang Firmansyah, SE., MM., menjelaskan bahwa kegiatan

promosi merupakan usaha langsung untuk mencapai, memberikan

47 https://tafsirweb.com/7405-quran-surat-ar-rum-ayat-4 1. html, diakses pada hari Minggu,
23 Agustus 2020
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informasi dan membujuk konsumen untuk membeli dan menggunakan
produknya. Promosi yang berhasil adalah promosi yang dapat
mengarahkan konsumen yang tidak tahu akan hadirnya suatu produk atau
layanan menjadi tahu, memahami, mengambil sikap, dan membuat
konsumen mengambil keputusan untuk menggunakan suatu produk atau
layanan.*®
2. Hubungan Kualitas Layanan dengan Keputusan Menggunakan
Layanan
Sebelum melakukan pengukuran pengaruh kualitas layanan terhadap
keputusan menggunakan layanan, maka harus dijelaskan terlebih dahulu
hubungan antara kualitas layanan dan keputusan menggunakan layanan
dengan melalui teori faktor. Menurut hasil penelitian yang telah dilakukan
oleh Denny Daud dan buku Mengelola Kualitas Layanan Perbankan
karya lkatan Bankir Indonesia menjelaskan bahwa kualitas layanan
adalah salah satu yang mempengaruhi kepuasan. Jika konsumen merasa
puas akan suatu layanan maka konsumen akan membuat keputusan untuk
menggunakannya. Semakin baik kualitas layanan yang diberikan maka
semakin kuat keputusan konsumen untuk menggunakan suatu produk atau

layanan.*

48 Hikmayanti Huwaida, Promosi dan Keputusan Penggunaan E-Banking pada PT. Bank
BRI (Persero) Tbk Unit Ahmad Yani Banjarmasin, jurnal INTEKNA Politeknik Negeri
Banjarmasin, hlm. 38

4 Denny Daud, Promosi dan Kualitas Layanan Pengaruhnya Terhadap Keputusan
Konsumen Menggunakan Jasa Pembiayaan pada PT. Bess Finance Manad, jurnal EMBA
Universitas Sam Ratulangi Manado, hlm. 57
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3. Hubungan Kemudahan Penggunaan dengan Keputusan
Menggunakan Layanan
Sebelum melakukan pengukuran pengaruh kemudahan penggunaan
terhadap keputusan menggunakan layanan, maka harus dijelaskan terlebih
dahulu hubungan antara kemudahan penggunaan dan keputusan
menggunakan layanan dengan melalui teori faktor. Menurut hasil
penelitian yang telah dilakukan oleh Reza Ramadhan dan buku 7heory and
Application of IT Research: Metodologi Penelitian Teknologi Informasi
karya Dr. Sudaryono, Suryo Guritno, Untung Rahardja menjelaskan
bahwa kemudahan penggunaan dapat mempengaruhi niat seseorang untuk
menggunakan mobile banking jika dirasa sistem tersebut dapat
memberikan kemudahan dalam penggunaannya. Semakin mudah
penggunaan suatu produk atau layanan semakin kuat keputusan konsumen

untuk menggunakan suatu produk atau layanan tersebut.>

I. Kajian Penelitian Terdahulu
Terdapat penelitian terdahulu yang hampir sama dengan penelitian yang
dilakukan sekarang dapat digunakan sebagai bahan acuan dan inspirasi untuk

mengerjakan proposal ini.

50 Reza Ramadhan, Persepsi Kemudahan Penggunaan, Persepsi Kredibilitas, dan Persepsi
Harga Terhadap Niat Nabasah Menggunakan Layanan Mobile Banking (Studi Kasus pada Bank
Syariah Mandiri Surabaya), jurnal Universitas Airlangga, hlm. 489
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1. Eka Dyah Setyaningsih, Elly Mufida (2013),°! dalam Seminar Nasional
Inovasi dan Tren (SNIT) “Pengaruh Promosi dan Kualitas Layanan
Melalui Kepercayaan Terhadap Loyalitas Pengguna Internet Banking
pada Bank CIMB Niaga”. Penelitian ini dilakukan pada bank CIMB
Niaga, penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh promosi dan
kualitas layanan melalui segi kepercayaan terhadap loyalitas nasabah.
Jenis data yang digunakan dalarn penelitian ini adalah kuantitatif yang
menggunakan metode kuesioner.

2. Fitriani Latief dan Dirwan (2020), Pengaruh Kemudahan, Promosi, dan
Kemanfaatan terhadap Keputusan Penggunaan Uang Digital. Hasil
penelitian tersebut menunjukkan bahwa variabel promosi positif tetapi
tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan penggunaan
uang digital.

3. Asti Dwi Putri (2016),>*> Skripsi “Pengaruh Promosi dan Kualitas
Layanan Terhadap Keputusan Menabung pada Produk Tabungan BSM
PT. Bank Syariah Mandiri Kantor Cabang Simpang Patal Palembang”.
Penelitian ini dilakukan pada PT. Bank Syariah Mandiri Kantor Cabang
Simpang Patal Palembang, penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui
bagaimanakah pengaruh promosi dan kualitas layanan terhadap keputusan

yang dibuat oleh nasabah.

5! Eka Dyah Setyaningsih, Elly Mufida, Pengaruh Promosi dan Kualitas Layanan Melalui
Kepercayaan Terhadap Loyalitas Pengguna Internet Banking pada Bank CIMB Niaga, (Jakarta:
Seminar Nasional Inovasi dan Tren (SNIT) Bina Sarana Informatika, 2013)

52 Asti Dwi Putri, Pengaruh Promosi dan Kualitas Layanan Terhadap Keputusan Menabung
pada Produk Tabungan BSM PT. Bank Syariah Mandiri Kantor Cabang Simpang Patal Palembang,
(Palembang: skripsi UIN Raden Fatah Palembang, 2016)
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4. Dorothy Rouly H. Pandjaitan (2013), Pengaruh Daya Tarik Iklan,
Kompetensi Tenaga Penjual, dan Persepsi Kualitas Layanan terhadap
Minat Penggunaan Jasa Layanan E-Banking (Studi Kasus pada BNI
Kantor Layanan UNILA). Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa
variabel persepsi kualitas layanan berpengaruh positif terhadap variabel
minat penggunaan jasa layanan e-banking pada BNI kantor layanan
UNILA.

5. Muhammad Fahrul Khuzaini (2019),% Skripsi “Pengaruh Pengetahuan,
Teknologi dan Kepercayaan Terhadap Minat Penggunaan Layanan
Mobile Banking pada Mahasiswa Perbankan Syariah IAIN Tulungagung”.
Latar belakang dilakukannya penelitian ini karena pesatnya perkembangan
teknologi yang sudah merambah di dunia perbankan. Penelitian ini
dilakukan pada mahasiswa perbankan syariah IAIN Tulungagung guna
mengetahui bagaimana pengaruh pengetahuan, teknologi dan kepercayaan
terhadap minat mahasiswa.

6. Brian Dwi dan Sukirno (2013), Pengaruh Persepsi Kemudahan
Penggunaan, Kepercayaan, Kecemasan Berkomputer dan Kualitas
Layanan terhadap Minat Menggunakan Internet Banking pada Nasabah
Bank Mandiri Yogyakarta. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa
variabel kemudahan penggunaan berpengaruh positif dan signifikan

terhadap variabel minat Minat menggunakan internet banking.
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Tulungagung, (Tulungagung: skripsi IAIN Tulungagung, 2019)
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7. Nurul Hidayat (2018),%* Skripsi “Pengaruh Kemudahan dan Kepercayaan
Terhadap Sikap Penggunaan Layanan Mobile Banking”. Latar belakang
dilakukannya penelitian ini karena peran teknologi informasi yang
diadopsi oleh perbankan memudahkan layanan dalam transaksi perbankan.
Penelitian ini dilakukan pada Bank Syariah Mandiri KCP Teluk Betung
guna mengetahui bagaimana kemudahan dan kepercayaan dapat
berpengaruh pada sikap penggunaan layanan mobile banking.

8. Aviana dan Anisa (2017),%° Eksplorasi Penggunaan Mobile Banking:
Pendekatan Technology Acceptance Model. Penelitian ini menginvestigasi
pengaruh persepsi kebermanfaatan, persepsi kemudahan, kepercayaan,
keamanan, dan risiko terhadap penggunaan mobile banking dengan
mendasarkan pada konsep Technology Acceptance Model. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh signifikan variabel
persepsi kebermanfaatan, persepsi kemudahan, kepercayaan dan resiko
terhadap penggunaan mobile banking. Temuan empiris mengindikasikan
keamanan merupakan faktor terpenting yang memengaruhi penggunaan
mobile banking

9. Denny Daud (2013)%, Promosi Dan Kualitas Layanan Pengaruhnya

Terhadap Keputusan Konsumen Menggunakan Jasa Pembiayaan Pada Pt.

% Nurul Hidayat, Pengaruh Kemudahan dan Kepercayaan Terhadap Sikap Penggunaan
Layanan Mobile Banking, (Lampung: skripsi UIN Raden Intan Lampung, 2018)

5 Aviana dan Anisa, Eksplorasi Penggunaan Mobile Banking: Pendekatan Technology
Acceptance Model, jurnal analisis bisnis ekonomi vol.15 Universitas Muhammadiyah Magelang

% Denny Daud, Promosi Dan Kualitas Layanan Pengaruhnya Terhadap Keputusan
Konsumen Menggunakan Jasa Pembiayaan Pada Pt. Bess Finance Manado. Jurnal EMBA vol.1
Universitas Sam Ratulangi Manado
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Bess Finance Manado. Penelitian ini untuk mengetahui pengaruh baik
secara simultan dan parsial dari promosi dan kualitas layanan terhadap
keputusan pembelian konsumen menggunakan jasa pembiayaan pada PT.
Bess Finance Manado. Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi dan
kualitas layanan secara simultan dan parsial berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian.

10. Hanif, Wahyu dan Alfi (2017)’, Analisis Minat Penggunaan Mobile
Banking Dengan Pendekatan Technology Acceptance Model (TAM) Yang
Telah Dimodifikasi. Penelitian ini untuk menganalisis faktor-faktor yang
dapat mempengaruhi persepsi menggunakan aplikasi mobile banking.
Penelitian menunjukkan bahwa semua konstruk dalam model TAM
original secara statistik signifikan.

11. Hikmayanti (2017)°%, Promosi dan Keputusan Penggunaan E-Banking
Pada PT Bank BRI (Persero) Thk Unit Ahmad Yani Banjarmasin. Hasil
penelitian menunjukan bahwa Nasabah Bank Rakyat Indonesia
(Persero)Tbk Unit Ahmad Yani Banjarmasin 58% mengenal Produk E-
Banking. Produk E-Banking dijelaskan pada saat pembukaan rekening.
Nasabah Bank Rakyat Indonesia (Persero)Tbk Unit Ahmad Yani
Banjarmasin 34% mengetahui semua jenis produk E-Banking melalui

media iklan
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4, Universitas Jember
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12. Reza dan Sri (2016)*°, Persepsi Kemudahan Penggunaan, Persepsi
Kredibilitas, dan Persepsi Harga Terhadap Niat Nabasah Menggunakan
Layanan Mobile Banking (Studi Kasus pada Bank Syariah Mandiri
Surabaya). Hasil penelitian ini menunjukkan persepsi kemudahan
penggunaan, persepsi kredibilitas, dan persepsi harga berpengaruh secara
simultan terhadap niat nasabah menggunakan mobile banking Bank
Syariah Mandiri.

13. Sarah dan Maria (2015)%, Pengaruh Kualitas Pelayanan, Promosi, dan
Lokasi Terhadap Keputusan Konsumen Menggunakan Hotel Baliem
Pilamo di Wamena. Penelitian ini menunjukkan bahwa variabel kualitas
pelayanan, promosi, dan lokasi secara simultan berpengaruh terhadap
keputusan konsumen menggunakan jasa hotel. Secara parsial kualitas
pelayanan dan lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap terhadap
keputusan konsumen menggunakan jasa hotel, sedangkan promosi
berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap keputusan konsumen
menggunakan jasa hotel.

14. Muh. Dona Azis (2014)%!, Pengaruh Kualitas Layanan, Kompetensi
Tenaga Penjual dan Citra Perusahaan Terhadap Keputusan

Menggunakan Kembali Jasa pada PT. Mandala Multifinance Cabang
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Universitas Sam Ratulangi Manado
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e-Jurnal Katalogis, Volume 2, 2014, Universitas Tadulako
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Palu. Hasil penelitian menunjukkan secara simultan kualitas layanan,
kompetensi tenaga penjual, dan citra perusahaan secara bersama
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan menggunakan
kembali jasa. Kualitas layanan berpengaruh positif tetapi tidak signifikan
terhadap keputusan menggunakan kembali jasa.

15. Yogi Uliansyah (2017)%, Analisis Pengaruh Layanan Mobile Banking
terhadap Kepuasan Nasabah pada Bank Syariah Mandiri Kantor Cabang
Pembantu Kaliurang Yogyakarta. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Variabel kemampuan akses layanan m-banking secara statistic
berpengaruh positif terhadap kepuasan nasabah Bank Syariah Mandiri

Kantor Cabang Pembantu Kaliurang Yogyakarta .

J. Kerangka Konseptual
Penelitian ini menggunakan promosi (Xi), kualitas layanan (X2),
kemudahan penggunaan (X3) sebagai variabel bebas terhadap keputusan
menggunakan layanan mobile banking (Y) sebagai variabel terikat.

Dari uraian teori yang didapat, dapat dirumuskan:

82 Yogi Uliansyah, Analisis Pengaruh Layanan Mobile Banking terhadap Kepuasan Nasabah pada
Bank Syariah Mandiri Kantor Cabang Pembantu Kaliurang Yogyakarta, skripsi UIN Sunan
Kalijaga Yogyakarta 2017
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Gambar 2.2

Kerangka Konseptual

______________________

Promosi (X))

1
1
1
1
1
| Keputusan Menggunakan
Kualitas layanan (X») | Layanan Mobile Banking
| (Y)
:
1
Kemudahan penggunaan |! A
(Xs) L !
1
1
Keterangan:

1.

X1—Y= promosi berpengaruh terhadap keputusan menggunakan
layanan mobile banking. Peneliti menggunakan teori promosi Kotler

dan Armstrong, yang dikuatkan oleh penelitian Eka dan Elly

. Xo—Y= kualitas layanan berpengaruh terhadap keputusan

menggunakan layanan mobile banking. Peneliti menggunakan teori

Zheithaml, yang dikuatkan oleh penelitian Asti Dwi,

. X3—Y= kemudahan penggunaan berpengaruh terhadap keputusan

menggunakan layanan mobile banking. Peneliti menggunakan teori
Davis, yang dikuatkan oleh penelitian Nurul Hidayat dan Muhammad

Fahrul Khuzaini.

. X123—Y=promosi, kualitas layanan dan kemudahan penggunaan

berpengaruh secara bersama-sama terhadap keputusan menggunakan

layanan mobile banking.



K. Mapping Variabel Teori dan Indikator Penelitian
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Instrumen yang digunakan untuk mengumpulkan informasi untuk

selanjutnya diolah berupa observasi dengan meyebar angket atau kuesioner.

1. Promosi

Tabel 2.1

Mapping Variabel Promosi

b. Melakukan komunikasi
langsung

Variabel Teori Indikator Skala | No. Item
Promosi Advertising a. Memberi pengaruh calon Likert 1,2,3
(X1) (Periklanan) nasabah
b. Memberi informasi melalui
(X11) media cetak (brosur, pamflet
11 S
’ dan lain-lain)
c. Memberi informasi melalui
media elektronik
Promosi a. Memberi promo menarik Likert 4,5
Penjualan b. Memberi berbagai transaksi
menarik
(Xi12)
Personal a. Melakukan promosi secara Likert 6,7
Sel.ling langsung kepada nasabah
(Penjualan | {,  Melakukan promosi pada saat
Perseorangan)
acara-acara tertentu guna
melakukan interaksi langsun
(X13) gsung
dengan nasabah
Public a. Melakukan publikasi Likert 8,9
Relation b. Mengadakan agenda (acara)
(Hubungan misal jalan sehat, dan stand
Masyarakat) layanan public
(X1.4)
Direct Selling | a. Melakukan pemasaran Likert 10,11
(Penjualan langsunng kepada nasabah
Langsung) sesuai permintaan
(X1s)




2. Kaualitas layanan

Tabel 2.2

Mapping Variabel Kualitas Layanan
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Variabel Teori Indikator Skala | No. Item
Kualitas Tangible a. Prosedur layanan Likert 12,13
layanan (Berwujud b. Akses layanan yang mudah

(X2) atau Nampak)
(X21)
Reliability a. Ketelitian Likert 14,15,16
(Kehandalan) | b. Standar layanan
(X2.2) c. Keabhlian teknologi
Ketanggapan | a. Respon cepat Likert 17,18
b. Memberikan kepuasan
(X23)
Assurance a. Jaminan tepat dan pas sesuai Likert 19,20
(Jaminan) kebutuhan
b. Legalitas layanan
(X24)
Empathy a. Mengutamakan pelanggan Likert 21,22
(Empati) b. Tidak berlaku diskriminatif
(X25)
3. Kemudahan Penggunaan
Tabel 2.3
Mapping Variabel Kemudahan Penggunan
Variabel Teori Indikator Skala No. Item
Kemudahan Easy to learn a. Layanan ringan mudah Likert 23,24
Penggunaan -(mud-ah' untuk dipelajari
(Xs) dipelajari) b. Layanan singkat padat
(Xa.1) dan sederhana
Clear and a. Interaksi mudah Likert 25,26

understandable
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(jelas dan dapat | b. Penggunaan visual dan
dimengerti) bahasa yang mudah
(X32) dipahami
Easy to become | a. Setiap layanan yang Likert 27,28
skillful disediakan idak rumit
(mudah untuk |}, pjsertai tutorial
meningkatkan
keterampilan)
(Xs5)
Easy to use a. Tidak menyulitkan Likert 29,30,31
(mudah untuk | b, Kemudahan penggunaan
menggunakan) | ¢ Dapat diakses dimana
(X34) saja dan kapan saja
4. Keputusan Menggunakan Layanan Mobile Banking
Tabel 2.4
Mapping Variabel Keputusan Menggunakan
Variabel Teori Indikator Skala | No. Item
Keputusan Pengenalan . Menyediakan kebutuhan | Likert 32,33
(Y) nasabah nasabah
. Sudah mengenal layanan
Pencarian . Mendapatkan informasi Likert 34,35
informasi . Melakukan seleksi layanan
dari informasi
Evaluasi . Layanan lebih unggul Likert 36,37
alternatif . Tidak menjadi nasabah bank
lain
Keputusan a. Keyakinan atas keputusan | Likert 38,39
menggunakan menggunakan layanan
b. kebutuhan akan layanan
Pasca a. Selalu menggunakan layanan | Likert 40,41
pembelian b. Melakukan ~ pembaharuan
sistem

L. Hipotesis Penelitian

Berdasar kerangka teoritis dapat diambil hipotesis sebagai berikut:
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Ho: promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah
dalam menggunakan layanan mobile banking Bank Syariah Mandiri.

Hi: promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah dalam
menggunakan layanan mobile banking Bank Syariah Mandiri.

Ho: kualitas layanan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
nasabah dalam menggunakan layanan mobile banking Bank Syariah
Mandiri.

H»: kualitas layanan berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah
dalam menggunakan layanan mobile banking Bank Syariah Mandiri.

Ho: kemudahan penggunaan tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan nasabah dalam menggunakan layanan mobile banking Bank
Syariah Mandiri.

H;: kemudahan penggunaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan
nasabah dalam menggunakan layanan mobile banking Bank Syariah
Mandiri.

Ho: promosi, kualitas layanan dan kemudahan penggunaan secara
bersama-sama tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah
dalam menggunakan layanan mobile banking Bank Syariah Mandiri.

Hs: promosi, kualitas layanan dan kemudahan penggunaan secara
bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah dalam

menggunakan layanan mobile banking Bank Syariah Mandiri.



