BAB |1

KAJIAN PUSTAKA

A.  Deskripsi Teori

1.

Perbankan Syariah
a. Pengertian Bank

Di negara maju maupun negara berkembang, bank menjadi lembaga
yang sangat strategis dan memiliki peran penting dalam perkembangan
perekonomian negara. Di negara berkembang, kebutuhan masyarakat
terhadap bank tidak hanya terbatas pada penyimpanan dana dan
penyaluran dana saja, akan tetapi juga terhadap pelayanan jasa yang
ditawarkan oleh bank.

Bank dapat menghimpun dana masyarakat secara langsung dari
nasabah. Bank merupakan lembaga yang di percaya oleh masyarakat dari
berbagai macam kalangan dalam menempatkan dananya secara aman.! Di
sisi lain, bank berperan menyalurkan dana kepada masyarakat. Bank dapat
memberikan pinjaman kepada masyarakat yang membutuhkan dana.

Menurut Undang-Undang Perbankan Nomor 10 Tahun 1998

Yang dimaksud dengan bank adalah badan usaha yang menghimpun

dana dari masyarakat dalam bentuk simpanan dan menyalurkannya

ke masyarakat dalam bentuk kredit atau bentuk lainnya dalam rangka
meningkatkan taraf hiup rakyat banyak.?

1 1smail, Perbankan Syariah, (Jakarta: Prenadamedia Group, 2011), Hal. 23
2 Undang-Undang Republik Indonesia tentang Perbankan, Hal. 4
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Bank menghimpun dana masyarakat kemudian menyalurkan
dananya kepada masyarakat dengan tujuan untuk mendorong
peningkatan taraf hidup rakyat banyak. Dua fungsi pokok bank yaitu
penghimpunan dana masyarakat dan penyaluran dana kepada
masyarakat, oleh karena itu disebut Financial Intermediary.

b. Bank Syariah

Menurut UU No. 21 tahun 2008 tentang Perbankan Syariah,
Bank Syariah adalah bank yang menjalankan kegiatan usaha
berdasarkan prinsip syariah, atau prinsip hukum islam yang diatur
dalam fatwa Majelis Ulama Indonesia seperti prinsip keadilan dan
keseimbangan (‘adl wa tawazun), kemaslahatan (maslahah),
universalisme (alamiyah), serta tidak mengandung gharar, maysir,
riba, zalim, dan objek yang haram.

Selain itu, UU Perbankan Syariah juga mengamanahkan bank
syariah untuk menjalankan fungsi sosial dengan menjalankan fungsi
seperti lembaga baitul maal, yaitu menerima dana yang berasal dari zakat,
infag, sedekah, hibah, atau dana sosial lainnya dan menyalurkannya
kepada pengelola wakaf (nazhir) sesuai kehendak pemberi wakaf (wakif).

Berbicara tentang definisi bank syariah, ada beberapa pakar yang
menjelaskan definisi dari bank syariah sebagai berikut :*

1) Bank syariah adalah bank yang system perbankannya menganut
prinsip-prinsip dalam islam. Bank syariah merupakan bank yang
diimpikan oleh para umat islam.

2)  Pengertian Bank Syariah Menerut Sudarsono, Bank Syariah adalah

lembaga keuangan Negara yang memberikan pembiayaan dan jasa-
jasa lainnua di dalam lalu lintas pembayaran dan juga peredaran uang

3 Andrianto dan M. Anang Firmansyah, Manajemen Bank Syariah (Implementasi Teori dan
Praktek), (Jakarta: Qiara Media Partner, 2010), Hal. 24-25
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yang beroperasi dengan menggunakan prinsip-prinsip syarah atau
3) ,Ibs\ldaar:p])im dalam UU No.21 tahun 2008 mengenai perbankan syariah

mengemukakan pengertian perbankan syariah yaitu segala sesuatu

yang menyangkut bank syariah dan unit usaha syariah, mencakup

kelembagaan, mencakup kegiatan usaha, serta tata cara dan proses di

dalam melaksanakan kegiatan usahanya.

Maka dari beberapa definisi yang telah ada, dapat ditarik kesimpulan
bahwa bank syariah merupakan bank yang kegiatannya mengacu pada
hukum islam dan dalam kegiatannya tidak membebankan bunga maupun
tidak membayar bunga kepada nasabah. Imbalan bank syariah yang
diterima maupun yang dibayarkan pada nasabah tergantung dari akad dan
perjanjian yang dilakukan oleh pihak nasabah dan pihak bank. Perjanjian
(akad) yang terdapat di perbankan syariah harus tunduk pada syarat dan
rukun akad sebagaimana diatur dalam syarat islam.

Bank umum syariah yang berdiri sendiri sesuai dengan akta
pendiriannya, maka bukan merupakan bagian dari bank konvensional.
Sedangkan unit usaha syariah merupakan unit usaha yang masih di bawah
pengelolaan bank konvensional. Unit usaha syariah (UUS) adalah unit
kerja dari kantor pusat bank konvensional yang berfungsi sebagai kantor
induk dari kantor atau unit yang melaksanakan kegatan usaha berdasarkan
prinsip syariah (islam), atau unit kerja di kantor cabang dari suatu bank
yang berkedudukan di luar negeri yang melaksanakan kegatan usaha

secara konvensional yang berfungsi sebagai kantor induk dari kantor

cabang pembantu syariah atau unit syariah.
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Tentunya bank syariah memiliki system operasional yang berbeda
dengan bank konvensional. Bank syariah memberkan layanan bebas bunga
kepada para nasabahnya. Dalam system operasional bank syariah,
penarikan bunga dilarang dalam semua bentuk transaksi apapun. Bank
syariah tidak mengenal yang namanya system bunga, baik itu bunga yang
diperoleh dari nasabah yang meminjam uang atau bunga yang dibayar
kepada penyimpan dana di bank syariah. Dalam bank syariah hanya
mengenal riba atau bagi hasil pada semua akad yang dipraktekkan dalam
bank syariah.

c.  Fungsi Bank Syariah
Fungsi lembaga perbankan syariah Indonesia ditegaskan dalam pasal

3 UU Perbankan yang berbunyi “Fungsi utama perbankan Indonesia

adalah sebagai penghimpun dan penyalur dana masyarakat.

Perbankan Syariah juga adalah suatu lembaga Intermediary dan juga
dapat menjalankan fungsi sosial sebagaimana ditegaskan dalam UU No 21
tahun 2008 pasal 4 tentang Perbankan Syariah yang berbunyi :*

1)  Bank syariah dan UUS wajib menjalankan fungsi menghimpun dana
dan menyalurkan dana masyarakat.

2) Bank syariah dan UUS dapat menjalankan fungsi sosial dalam
bentuk lembaga baitul mal, yaitu menerima dana yang berasal dari
zakat, infag, sedekah, hibah, atau dana sosial lainnya dalam
menyalurkannya kepada organisasi pengelola zakat.

3)  Bank Syariah dan UUS dapat menghimpun dana sosial yang berasal

dari wakaf uang dan menyalurkan kepada pengelolaa wakaf (nazir)
sesuai dengan kehendak pemberi wakaf (wakif).

“Wangsawidjaja Z, Pembiayaan Bank Syariah, (Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 2012),

Hal. 14
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Selanjutnya dapat ditarik kesimpulan dari isi UU No. 21 Tahun 2008
tentang perbankan syariah, bahwa bank syariah mempunyai 3 fungsi utama
yaitu sebagai penghimpun dana, penyaluran dana dan memberikan
pelayanan jasa bank. Semua layanan tersebut akan disesuaikan dengan
kebutuhan masyarakat atau nasabah yang berkepentingan.

d. Prinsip Bank Syariah

Sebagaimana yang telah dijelaskan dalam penjelasan umum UU No
21 Tahun 2008 perbankan syariah bahwa kegiatan usaha yang tidak
bertentang dengan prinsip syariah meliput kegiatan usaha yang tidak
mengandung unsusr riba, maysir, gharar, haram, dan zalim. Pengertian
tersebut sebagaimana penjelasan pasal 2 undang-undang tersebut, yaitu :
1) Riba, yaitu penambahan pendapatan secara tidak sah (batil) antara

lain dalam transaksi pertukaran barang sejenis yang tidak sama

kualitas, kuantitas, dan waktu penyerahan (fadhl), atau dalam
transaksi  pinjam-meminjam yang mempersyaratkan nasabah
penerima fasillitas mengembalikan dana yang diterima melebihi
pokok pinjaman karena berjalannya waktu (nasi’ah).

2) Maysir, yaitu transaksi yang digantungkan kepada suatu keadaan
yang tidak pasti yang bersifat untung-untungan.

3) Gharar, yaitu transaksi yang objeknya tidak jelas, tidak dimiliki saat
transaksi dilakukan kecuali diatur lain dalam syariah.

4)  Haram, yaitu transaksi yang objeknya dilarang dalam syariah; atau
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5)  Zalim, yaitu transaksi yang menimbulkan ketidakadilan bagi pihak

lainnya.®

Dalam melakasanakan sistem operasi perbankan syariah, maka suatu
bank harus berpedoman prinsisp syariah yang telah dimuat pada UU No
21 Tahun 2008 tentang perbankan syariah. Telah disebutkan ada 5 (Lima)
poin yang harus ditaati oleh setiap lembaga keuangan, agar seluruh
transaksi yang dilakukan tidak keluar dari koridor Islam.
e.  Peranan Bank Syariah

1)  Sebagai lembaga penyimpanan dana (tempat menabung)

Bank Islam menerapkan system bagi hasil (mudharabah)
kepada nasabah yang membangun uangnya di bank. Artinya nasabah
tidak akan pernah dapat menghitung dengan pasti berapa jumlah
tertentu. Namun, nasabah dapat mengetahui porsi atau bagian yang
menjadi haknya dan berapa porsi atau bagian yang menjadi hak pihak
bank.

Nilai bagi hasil yang diperoleh nasabah tidak akan sama setiap
saat meskipun jumlah uang yang mereka miliki dibank tersebut
sama. Karena bagi hasil tergantung pada jumlah uang seluruh
nasabah yang ditabung di bank tersebut dan berapa jumlah uang yang
telahdikelola oleh bank untuk sector-sektor usaha riil sehingga

memberikan keuntungan bagi pihak bank. Keuntungan inilah yang

5 Veithzal Rivai dan Arviyan Arifin, Islamic Banking, cetakan pertama, (Jakarta: PT. Bumi
Aksara, 2010), Hal. 680
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kemudian dibagi kepada pihak bank sebagai pengelola uang (sahibul
maal) berdasarkan porsi atau bagian yang telah disepakati bersama
dimuka.

2)  Sebagai lembaga pembiayaan (Investasi)

Ada beberapa bentuk pembiayaan untuk keperluan
peningkatan usaha atau biasa dikenal dengan pembiayaan produktif
Islam yang diberikan olehbank Islam, yaitu pembiayaan dengan
prinsip jual beli, pembiayaan atas dasar prinsip bagi hasil sesuai
dengan kesepakatan, pembiayaan atas prinsip bagi hasil yang
porsinya disesuaikan dengan proporsi penyertaan, dan pembiayaan
yang berdasarkan prinsip sewa beli.

3) Sebagai Lembaga Pemberian Jasa

Salah satu bentuk pelayanan bank islam dalam bentuk jasa
adalah melayani kebutuhan nasabah dalam melakukan transakasi
antar bank yang berbeda antarbank islam dengan bank islam, bank
islam dengan bank konvensional, maupun antarbank Islam yang
sama.’

Pembiayaan (Financing) Bank Syariah

Bank syariah menyalurkan dananya kepada nasabah dalam bentuk

pembiayaan. Sifat pembiayaan, bukan merupakan utang piutang, tetapi

213

® Sutarno, Serba-Serbi Manajemen Bisnis, Edisi Pertama, (Yogyakarta: Graha llmu, 2012), Hal.



24

merupakan investasi yang diberikan bank kepada nasabah dalam

melakukan usaha.’

Adapun beberapa tujuan dari pembiayaan yaitu :

1)  Secara mikro adalah peningkatan ekonomi, tersedianya dana bagi
peningkatan usaha,meningkatkan produktifitas, membuka lapangan
kerja baru, dan terjadi distribusi pendapatan.

2) Secara makro adalah upaya memaksimalkan laba, upaya
meminimalkan risiko,pendayagunaan sumber ekonomi, penyaluran
kelebihan dana.®
Dalam menyalurkan dananya pada nasabah, secara garis besar

produk pembiayaan syariah terbagi kedalam empat kategori yang

dibedakan berdasarkan tujuan penggunaannya yaitu :

1) Pembiayaan dengan prinsip jual beli, merupakan transaksi yang
dilakukan oleh pihak penjual dan pembeli atas suatu barang dan jasa
yang menjadi objek transaksi jual beli. Akad jual beli dapat
diaplikasikan dalam pembiayaan yang menggunakan akad
murabahah, istishna dan salam.®

2) Pembiayaan dengan prinsip bagi hasil, produk pembiayaan ini
didasarkan atas bagi hasil seperti: pembiayaan musyarakah dan

pembiayaan mudharabah.°

7 Ismail Nawawi, Perbankan Syariah, (Jakarta: Prenadamedia Group, 2011), Hal. 84
8 Adiwarman Karim, Analisis Figih..., Hal. 97

® Ismail Nawawi, Perbankan Syariah..., Hal. 107

10 Adiwarman Karim, Analisis Figih..., Hal. 101-103
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3) Pembiayaan dengan prinsip sewa, yang dalam bahasa arab disebut
dengan ijarah, yaitu suatu jenis akad untuk mengambil manfaat
dengan jalan pengganti. Transaksi ijarah dilandasi adanya
perpindahan manfaat (hak guna) bukan perpindahan kepemilikikan
(hak milik).1

4) Pembiayaan dengan akad pelengkap, untuk mempermudah
pelaksanaan pembiayaan, biasanya diperlukan juga akad
pelengkap.'> Akad pelengkap ini tidak ditujukan untuk mencari
keuntungan, tapi ditujukan untuk mempermudah pelaksanaan
pembiayaan. Meskipun tidak ditujukan untuk mencari keuntungan,
dalam akad pelengkap ini dibolehkan untuk meminta pengganti
biaya-biaya yang dikeluarkan untuk melaksanakan akad ini.

g. Penghimpunan Dana (Funding) Bank Syariah
Produk perbankan syariah dibidang penghimpunan dana ini disebut

sebagai simpanan, yaitu dana yang diperjanjikan penyimpanan dana dalam

bentuk giro, deposito, sertifikat
deposito, tabungan, dan bentuk lainnya yang dipersamakan dengan

itu.

1 Trisadini P. Usanti dan Shomad, Hukum Perbankan, (Jakarta: PT Fajar Pratama Mandiri, 2016),
Hal. 91

12 adiwarman Karim, Analisis Figih..., Hal. 104-105

13 Mardani, Aspek Hukum Lembaga Keuangan Syariah di Indonesia, (Jakarta: Kencana, 2015),
Hal. 38-39



26

Prinsip operasional syariah yang diterapkan dalam penghimpunan
dana masyarakat adalah prinsip wadi’ah dan Mudharabah.*
1)  Prinsip Wadiah

Wadiah menurut Peraturan Bank Indonesia Nomor 7/46/PB1/2005
tentang akad penghimpunan dan penyaluran dana bagi bank yang
melaksanakan kaegiatan usaha berdasarkan prinsip syariah,adalah
penitipan dana atau barang dari pemilik dana atau barang pada penyimpan
dana atau barang dengan kewajiban pihak yang menerima titipan untuk
mengembalikannya pada saat pemiliknya meminta kembali.®

Wadiah adalah sebagai titipan murni dari satu pihak penitip kepihak
lain, baik individu maupun badan hukum yang harus dijaga dan
dikembalikan kapan saja sipenitip mengehendaki. Penitipan merupakan
penyimpanan harta berdasarkan akad wadiah antara Bank Umum Syariah
atau UUS dengan penitip, dengan ketentuan Bank Umum Syariah atau
UUS yang bersangkutan tidak mempunyai hak kepemilikan atas harta
tersebut. Al-Wadiah merupakan titipan murni yang setiap saat dapat
diambil jika pemiliknya menghendaki.®

Ladasan syariah tetang akad wadiah terdapat dalam Al Quran dan

Al Hadits diantaranya adalah:

14 Adiwarman Karim, Analisis Figih Keuangan, (Jakarta: PT Raja Grafindo, 2009), Hal. 107

15 |kit, Akuntansi Penghimpun Dana Bank Syariah, (Yogyakarta: Deepublish, 2015), Hal. 65

16 Gemala Dewi, Aspek-Aspek Hukum dalam Perbankan dan Peransuransian Syariah di
Indonesia,(Jakarta: Kencana, 2007), Hal. 82
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Q.S An-Nissa ayat 29 yang artinya

e 0355 B by 28 (K0S Biza sidngst
Ui a5 O ol ol 31k 28Ce o1

Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling
memakan harta sesama dengan jalan yang batil, kecuali dengan
jalan perniagaan yang belaku dengan suka sama suka diantara kamu,
dan janganlah kamu membunuh dirimu, sesungguhnya Allah adalah
Maha Penyayang Kepadamu.’

Al-Hadits

08 el 2 Gl Wi Y6 Lo 1) 1 ATy o 2 A whs
@‘u‘ cit.:p @\us > 9.5 G OBy o AR 2 JB g,b,.e

Yy dasl G JI Db Y5 s d ks all deo dllV Joly JBo35a
(3913 ¢! 0l9y) IS :,.3 :,.;v:

Abu Huraira diriwayatkan bahwa Rasulullah SAW bersabda,
sampaikanlah (Tunaikanlah) amanat kepada yang berhak menerima

dan jangan membalas khianat kepada orang yang telah
menghianatimu (HR Abu Dawud)

Rukun dan syarat prinsip simpanan murni (Wadiah). Rukun wadiah

terdiri dari:

Pihak yang berakat (orang yang menitipkan dan penerima titipan).
Obyek yang diakadkan (harta/barang yang dititipkan kepada bank

syariah).

17 Departemen Agama RI, Al-Qur’an Hafalan Mudah, (Bandung: Cordoba, 2018), Hal. 87
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C) Sighat/akad (adanya kesepakatan antara kedua belah pihak dalam
serah terima).*®
Syarat dan prinsip simpanan murni diantaranya:
a) Syarat terkait dengan penitip danpenerima titipan mereka harus
cakap hukum.
b) Ada kebebasan dalam melakukan transaksi.
C) Akad wadiah tidak sah jika dilakukan oleh anak kecil.
d)  Akad wadiah tidak sah jika dilakukan oleh orang gila.
e) Bank syariah bolen memberikan bonus memberikan bonus (tidak
disyaratkan sebelumnya) kepada penitip.
2)  Prinsip Mudharabah
Akad yang sesuai dengan prinsip investasi adalah mudharabah yang
mempunyai tujuan kerja sama antara pemilik dana (shahibul mall) dan
pengelola dana (mudarib), dalam hal ini adalah bank. Pemilik dana
sebagai deposan di bank syariah berperan sebagai investor murni yang
menanggung aspek sharing risk dan return dari bank. Dengan demikian
deposan bukanlah lender atau kreditor bagi bank seperti halnya pada Bank
Konvensional.®
Menurut Syarif Arbi pada salah satu karyanya,

Mudharabah adalah perkongsian antaradua pihak dimana pihak
pemilik dana dan pihak pengelola dana. Keuntungan dibagi atas

18 |kit, Akuntansi Penghimpun..., Hal. 67
19 Gemala Dewi, Aspek-aspek Hukum..., Hal. 83
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dasar rasio laba yang telah disepakati bersama sebelumnya, jika rugi

ditanggung pemilik modal.?°

Jika dijabarkan lagi, akad mudharabah adalah penanaman dana dari
pemilik dana (Shahibul Maal) kepada pengelola dana (Mudharib) untuk
melakukan kegiatan usaha tertentu, dengan pembagian menggunakan
metode bagi untung dan rugi (Profit and Loss Sharing) atau metode bagi
pendapatan (Revenue Sharing) antara kedua belah pihak berdasarkan
nisbah yang telah disepakati sebelumnya. Jadi akad mudharabah
merupakan akad bagi hasil antara satu pihak dengan pihak lain dimana
pihak pemilik dana dan modal memberikan modalnya (100%) kepada
pengelola (Mudharib) untuk melakukan usaha produktif.?

Rukun mudharabah terpenuhi sempurna (ada mudharib-ada pemilik
dana, ada usaha yang akan dibagihasilkan, ada nisbah, dan ada ijab
Kabul). Prinsip mudharabah ini diaplikasikan pada produk tabungan
berjangka dan depotiso berjangka.

Berdasarkan kewanangan yang diberikan oleh pihak penyimpan
dana, prinsip mudharabah terbagi menjadi dua yaitu:

a)  Mudharabah Mutlagah

Dalam prinsip ini hal utama yang menjadi cirinya adalah shahibul

Maal tidak memberikan batasan-batasan atas dana yang

diinvestasikannya atau dengan kata lain, mudharib diberi wewenang

213

20 Syarif Arbi, Mengenal Bank dan Lembaga Keuangan, (Jakarta: Djambatan, 2013), Hal. 212-

21 Adiwarman Karim, Analisis Figih..., Hal. 108
22 |pid, Hal. 109
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penuh mengelola tanpa terika waktu, tempat, jenis usaha, dan jenis
pelayanannya. Aplikasi perbankan yang sesuai dengan akad ini adalah
tabungan dan deposito berjangka.?

b)  Mudharabah Mugayyadah

Pada jenis akad ini, shahibul maal memberikan batasan atas dana
yang diinvestasikannya. Mudharib hanya bisa mengelola dana tersebut
sesuai dengan batasan jenis usaha, tempat dan waktu tertentu saja.
Aplikasi ini dalam perbankan syariah adalah special investment based on
restriced mudharabah. Model ini dirasa sangat cocok pada saat Krisis
dimana sector perbankan mengalami kerugian menyeluruh. Dengan
special investment, investor tertentu tidak perlu menanggung overhead
bank yang terlalu besar karena seluruh dananya masuk ke proyek khusus
dengan return dan cost yang dihitung khusus pula.?

Mudharabah Mugayyadah on balance sheet yaitu simpanan khusus
dimana pemilik dana dapat menetapkan syarat-syarat tertentu yang harus
dipatuhi oleh bank. Misalnya disyaratkan digunakan untuk bisnis tertentu,
atau disyaratkan digunakan untuk nasabah tertentu. Untuk jenis
mudharabah mugayyadah off balance sheet merupakan penyaluran dana
mudharabah langsung kepada pelaksanaan usahanya, dimana bank
bertindak sebagai perantara (arrange) yang mempertemukan antara

pemilik dana dengan pelaksana usaha. Pemilik dana dapat menetapkan

23 Gemala Dewi, Aspek-Aspek.., Hal. 84
24 Gemala Dewi, Aspek-Aspek.., Hal. 84



31

syarat-syarat tertentu yang harus dipatuhi oleh bank dalam mencari bisnis
(pelaksana usaha).®
2.  Pemasaran
a.  Pengertian Pemasaran

Pemasaran adalah suatu fungsi organisaional dan serangkaian proses
penciptaan, komunikasi, dan penyampaian nilai bagi pelanggan serta
pengelolaan hubungan dengan pelanggan dengan cara-cara Yyang
menguntungkan bagi organisasi dan pemangku kepentingan (stakeholder).
Pemasaran juga merupakan suatu proses sosial dan manajerial dimana
individu dan kelompok mendapatkan, menawarkan dan bertukar suatu
tyang bernilai satu sama lain.

Pemasar (marketer) adalah orang yang mencari dan menentukan
respon (perhatian, pembelian, suara/vote, donasi) dari pihak lain yang
dinamakan prospek. Sedangkan pasar (market) adalah sekumpulan
pembeli dan penjual yang melakukan transaksi antara suatu produk
tertentu. Pemasar sering menggunakan istilah pasar untuk menunjukan
sekumpulan pembeli/konsumen.?®

Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah
kegiatan yang sangat penting bagi perusahaan, dapat dikatakan bahwa
pemasaran adalah ujung tombak perusahaan, pemasaran juga sebagai

kunci  keberhasilan perusahaan dalam menjalankan  bisnisnya.

2 Adiwarman Karim, Analisis Figih..., Hal. 110-111
26 Sutarno, Serba-Serbi Manajemen..., Hal. 213



32

Perusahaannya harus mempunyai strategi pemasaran yang tepat agar dapat
memasuki pasar dan menghadapi berbagai pemasaran yang tepat agar
dapat memasuki pasar dan menghadapi berbagai kesulitan yang dihadapi,
sehingga perusahaan dapat bertahan dalam persaingan yang semakin ketat.
Adapun strateginya seperti, memilih konsumen yang dituju,
mengidentifikasi keinginan konsumen dan menentukan marketing mix,
seperti produk, distribusi dan promosi.
b.  Fungsi Pemasaran

Dengan pemasaran pembeli dapat membeli produk dari produsen
baik dengan menukar uang dengan produk maupun menukar produk
dengan produk (barter) untuk dipakai sendiri atau untuk dijual kembali.
1)  Fungsi Distribusi Fisik

Distribusi fisik suatu produk dilakukan dengan cara menganghkut
serta menyimpan produk. Produk diangkut dari produsen mendekati
kebutuhan konsumen dengan banyak cara baik melalui air, darat, udara dan
sebagainya. Penyimpanan produk mengedepankanmenjaga pasokan
produk agartidak kekurangan saat dibutuhkan.
2)  Fungsi Perantara

Untuk menyampaikan produk dari tangan produsen ke tangan
konsumen dapat dilakukan memulai perantara yang menghubungkan
aktivitas pertukaran dengan distribusi fisik. Aktivitas fungsi perantara
antara lain seperti pengurangan resiko, pembiayaan, pencairan informasi

serta standarisasi, penggolongan produk.
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c.  Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Strategi Pemasaran
Perusahaan
Faktor-faktor yang dapat mempengaruhi strategi pemasaran pada

suatu perusahaan dibagi menjadi dua yaitu lingkungan mikro perusahaan

dan lingkungan makro perusahaan, dalam penjelasannya sebagai berikut :

1)  Lingkungan Mikro Perusahaan
Lingkungan mikro perusahaan terdiri dari para pelaku dalam

lingkungan yang langsung berkaitan dengan perusahaan yang

mempengaruhi kemampuannya untuk melayani pasar, yaitu :

a) Perusahaan. Yang dimaksud disini adalah struktur organisasi
didalam perusahaan itu sendiri. Strategi pemasaran yang diterapkan
olen bagian manajemen pemasaran harus memperhitungkan
kelompok lain diperusahaan dalam merumuskan rencana
pemasarannya, penelitian dan pengembangan, pembelian, produksi,
dan akuntansi serta sumberdaya manusia yang dimiliki perusahaan,
karena manajer pemasaran juga harus bekerja sama dengan para staff
di bidang lainnya.

b)  Pemasok (Supplier). Para pemasok adalah perusahaan-perusahaan
dan individu yang menyediakan sumber daya yang dibutuhkan oleh
perusahaan dan para pesaing untuk memproduksi barang dan jasa
tertentu. Kadang kala perusahaan juga harus memperoleh tenaga

kerja, peralatan, bahan bakar, listrik dan factor-faktor lain dari
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pemasok.?” Manajer pemasaran perlu mengamati kecenderungan
harga dari masukan-masukan terpenting bagi kegiatan produksi
perusahaan.

c) Pelanggan. Merupakan pasar sasaran suatu perusahaan yang
menjadikan konsumen atas barang atau jasa yang ditawarkan
perusahaan apakah individu-individu, lembaga-lembaga, organisasi-
organisasi dan sebagian.

d) Pesaing. Usaha suatu perusahaan untuk membangun sebuah system
pemasaran yang efesien guna melayani pasar yang juga menjadi
target pesaing.

e) Masyarakat Umum. Sebuah perusahaan juga harus memperhatikan
sejumlah besar lapisan masyarakat yang tentu saja besar atau kecil
menaruh  perhatian terhadap kegiatan-kegiatan perusahaan,
mnasyarakat umum dapat memperlancar atau sebaliknya dapat
sebagai penghambat kemampuan perusahaan untuk mencapai
sasarannya.?®

2)  Lingkungan Makro
a) Lingkungan Demografis/Kependudukan. Yaitu lingkungan

yang menunjukan keadaan dan permasalahan mengenai

27 Kasmir dan Jakfar, Studi Kelayakan Bisnis, (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2013),
Hal 43
28 |bid, Hal. 44
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penduduk, seperti distribusi penduduk secara geografis, tingkat
kepadatannya, dan lain sebagainya.

Lingkungan Ekonomi. Menunjukan kelangkaan bahan mentah
tertentu yang dibutuhkan oleh perusahaan, peningkatan biaya
energy, peningkatan angka pencemaran dan peningkatan angka
campur tangan pemerintah dalam pengelolaan dan penggunaan
sumber-sumber daya alam.

Lingkungan Fisik. Menunjukan kelangkaan bahan mentah
tertentu yang dibutuhkan oleh perusahaan, peningkatan biaya
energi, peningkatan angka pencemaran dan peningkatan angka
campur tangan pemerintah dalam pengelolaan dan penggunaan
sumber-sumber daya alam.

Lingkungan Teknologi. Menunjukan peningkatan kecepatan
pertumbuhan teknologi, kesempatan pembaharuan yang tidak
terbatas, biaya penelitian dan lain sebagainya.

Lingkungan Sosial/Budaya. Menunjukkan keadaan suatu
kelompok masyarakat mengenai aturan kehidupan, norma-

norma dan nilai-nilai yang berlaku dalam masyarakat.?

d. Strategi Komunikasi Pemasaran

Komunikasi dengan pemasaran dapat dipadukan dengan sebuah

konsep yaitu komunikasi pemasaran dengan makna sebagai sarana yang

29 1bid, Hal. 45



36

digunakan perusahaan dalam upaya untuk menginformasikan, membujuk,
dan mengingatkan konsumen langsung atau tidak langsung tentang produk
ataupun merek yang akan dijual. Dalam penegetian tertentu, komunikasi
pemasraan menggambarkan suatu merek dan merupakan sarana yang
dapat digunakan untuk membangun dialog dan membangun hubungan
dengan konsumen.*°

Dalam proses mengkomunikasikan produk ke pasar sasaran, yang
perlu diperhatikan oleh pemasaran yaitu tema dan isi pesan yang harus
disampaikan. Persoalan ini menjadi sangat penting karena berkaitan
dengan bagaimana memposisikan produk dimata konsumen.3!

Menurut Djasmin Saladin yang dikutip dalam jurnal Lenny Meyrin
Evelyn Lengkey DKk,

Komunikasi  pemasaran adalah aktivitas yang berusaha

menyebarkaan informasi, mempengaruhi dan membujuk atau

meningkatkan pesan sasaran atas perusahaan dan produknya agar

bersedia menerima, membeli dan loyal kepada produk yang

ditawarkan perusahaaan yang bersangkutan. Adapun fungsi dari

komunikasi pemasaran antara lain:*?
1) Konsumen dapat mengetahui bagaimana dan mengapa sebuah

produk digunakan oleh masyarakat dengan kalangan seperti apa,

dimana dan kapan waktu yang tepat.

%0 John E. Kennedy dan R. Darmawan Soemanagara, Marketing Communication: Taktik dan
Strategi, (Jakarta: PT. Bhuana Ilmu Populer, 2009), HI. 204

31 Kolter Philip dan Gary Amstrong, Dasar-dasar pemasaran, (Jakarta: PT. Indeks, 2004), Hal.
124

32 |_enny Meyrin Evelyn Lengkey DKk, “Peranan Komunikasi Pemasaran dalam Meningkatkan
Minat Penggunaan Iklan di Haarian Komentar Manado”, Jurnal Acta Diurna Vol. III No.3, 2014, Hal.
4
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2)  Konsumen dapat belajar mengetahui tentang siapa yang menciptakan
produk dan apa ciri khasnya.

3) Dan konsumen dapat diberikan satu kesempatan untuk imbalan dari
percobaan pengguna.

Untuk berkomunikasi secara efektif, pemasar perlu memahami
Sembilan unsur-unsur fundamental yang mendasari komunikasi yang
efektif yang melibatkan: sender, encoding, message, media, decoding,
receiver, response, feed back, dan noise. Dua pihak yang utama dalam
komunikasi adalah sender dan receiver. Dua alat komunikasi yang utama
adalah message dan media. Empat fungsi komunikasi yang utama adalah
encoding, decoding, response, dan feedback. Unsur paling akhir dalam
sistem komunikasi adalah noise.®

Sender adalah pusat yang mengidentifikasi sasaran dan
mengembangkan  tujuan  komunikasi. Encoding adalah  proses
penterjemahan informasi atau tujuan komunikasi menjadi suatu pesan
yang akan disampaikan kepada penerima pesan. Message adalah pesan
yang akan disampaikan. Media meliputi pemilihan terhadap media yang
akan digunakan untuk menyampaikan pesan. Decoding adalah proses
pemahaman atau proses penterjemah kembali pesan yang diterima melalui
media tersebut ke dalam tujuan komunikasi dan disimpan dalam memori

penerima pesan. Receiver adalah siapa penerima pesan. Response adalah

% |bid, Hal. 6
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tanggapan dari penerima pesan. Feed Back adalah evaluasi terhadap

efektifitas komunikasi.**

Terkait dengan esan yang akan disampaikan kepada konsumen, ada
beberapa hal yang perlu diperhatikan yaitu :

1) Message content yaitu apa yang akan disampaikan

2) Message structure yaitu bagaimana menyampaikan esan secara
logis.

3) Message format yaitu begaimana menyampaikan secara simbolis.

4)  Message source yaitu siapa yang harus mengatakannya.

Dalam message content terdapat tiga appeal atau tema pesan yang
dapat diterapkan dalam pesan, yaitu:

1) Rational appeals. Pada pesan ini ditunjukan bahwa produk yang
dikomunikasikan akan menghasilkan manfaat-manfaat yang
diinginkan.

2) Emotional appeals. Pada pesan ini berusaha menggerakkan baik
emosi positif maupun yang dapat memotivasi pembelian.

3) Moral appeals. Pada pesan ini mengarahkan perasaan audiens

terhadap apa yang baik dan pantas.

% |bid, Hal. 7
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3. Komunikasi Pemasaran

a.  Komunikasi Pemasaran
1) Konsep dasar

Komunikasi pemasaran dapat dipahami dengan menggunakan dua
unsur pokoknya, yaitu komunikasi dan pemasaran. Jika diartikan secara
penuh komunikasi pemasaran mempresentasikan gabungan semua unsur
dalam bauran pemasaran merek, yang memfasilitaskan terjadinya
pertukaran dengan mencuptakan suatu arti yang disebarluaskan kepada
pelanggan atau kliennya.®®

Untuk lebih ringkasnya komunikasi pemasaran merupakan usaha
untuk menyampaikan pesan kepada public terutama konsumen sasaran
mengnai keberadaan produk maupun jasa yang beredar di pasar. Konsep
yang secara umum yang sering digunakan untuk menyampaikan pesan
adalah apa yang disebut bauran promosi dan bauran pemasaran.
2)  Model Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan
pesan kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan
produk di pasar. 5 jenis promosi (bauran promosi) vyaitu ikaln

(advertising), penjualan tatap muka (personal selling), promosi penjualan

3 Terence A. Shimp, Periklanan Promosi Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran Terpadu,
(Jakarta: Erlangga, 2003), Hal. 24
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(sales promotion), hubungan masyarakat dan publisitas (publicity and
public relation), serta pemasaran langsung (direct marketing).%

Model komunikasi pemasaran yang biasa dikembangkan pada
umumnya tidaklah berbeda. Model komunikasi pemasaran meliputi sender
(source) yaitu pihak yang mengirim pesan pemasaran kepada konsumen,
dimana pemasar menentukan bagaimana pesan itu di susun agar bisa
dipahami dan direspon secara positif oleh penerima (konsumen). 3" pada
proses tersebut ditentukan pula jenis komunikasi apa yang akan digunakan
(iklan, personal selling, promosi penjualan, hubungan masyarakat atau
pemasaran secara langung).

Proses selanjutnya yaitu menyampaikan pesan melalui media. Jika
pesan dirancang dalam bentuk iklan, maka pesan harus disampaikan dalam
bentuk media cetak ataupun media elektronik.

3)  Media Komunikasi Pemasaran

Ada beberapa media komunikasi yang digunakan oleh pemasar untk
menyampaikan pesan adalah :
a)  Periklanan
b)  Pemasaran Langsung
c)  Penjualan Personal

d)  Pemasaran Interaktif

41

% Philip Kolter dan Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, (Jakarta : Erlangga, 1997), Hal.

37 1bid, Hal. 153
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Hubungan Masyarakat

Promosi Penjualan

4.  Komunikasi Pemasaran Terpadu

a.

komu

Teori Komunikasi Pemasaran Terpadu

Asosiasi Biro Iklan Amerika (American Association of Advertising
Agencies) berhasil menyususn definisi komunikasi pemasaran
terpadu yang menjadi salah satu definisi pertama di bidang ini, yaitu:

Suatu konsep perencanaan komunikasi pemasaran yang mengakui
nilai tambah dari satu rencana komprehensif yang mengevaluasi
peran strategis dari berbagai disiplin komunikasi-misalnya, iklan
umum, respon langsung, promosi penjualan, dan hubungan
masyarakat. Juga menggabungkan beberapa disiplin tersebut guna
memberikan kejelasan, konsistensi, konsistensi, serta dampak
komunikasi yang maksimal.®

Sedangkan menurut Tom Ducan dan Sandra Moriarty,

Pendekatan pemasaran ‘generasi baru’ yang digunakan perusahaan
untuk lebih memfokuskan upaya mereka dalam memperoleh,
mempertahankan, dan mengembangkan hubungan perusahaan
dengan para pelanggan serta pihak-pihak terkait lainnya.

Mereka mengembangkan suatu model pemasaran berbasiskan

nikasi yang menekankan pentingnya pengelolaan komunikasi

perusahaan dan merek. °

dapat

Secara sederhananya IMC (Intergrated Marketing Communication)

diartikan sebagai proses dari pengelolaan customer relationship

yang menggerakan brand value.

38 Morissan, Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu..., Hal. 8

% 1bid, Hal. 10
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Namun bila diartikan lebih spesifik, komunikasi pemasaran terpadu
adalah proses yang mempunyai fungsi bersilang dalam menciptakan dan
memelihara hubungan yang dapat menguntungkan customer dan
stakeholder lainnya dengan mengontrol dan mempengaruhi secara strategi
semua pesan yang terkirim kepada kelompok ini serta menggerakan dialok
dengan maksud tertentu kepada mereka.

Focus pembahasan tentang komunikasi pemasaran terpadu hanya
pada satu elemen dari bauran pemasaran (4P) yaitu promosi. Sebelum
melakukan ~ komunikasi ~ pemasarn  terpadu, pemasaran  perlu
mengkombinasikan terlebih dahulu bauran pemasaran yakni produk,
harga, distribusi dan promosi. Bagaimanapun juga, bauran pemasaran
harus terpadu secara sinergis dengan ketiga elemen lainnya agar
kesuksenan dalam promosi dapat tercapai. Berikut bagan yang
menjabarkan ruang lingkup pembahasan komunikasi pemasaran terpadu

yang dibuat oleh Kolter dan Armstrong.*

0 1bid, Hal.11
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Komunikasi pemasaran terpadu ialah pendekatan yang lebih popular

yang diterapkan oleh professional komunikasi dan pemasaran untuk

mengkordinasikan berbagai pengalaman konsumen dengan komunikasi

pemasaran untuk merek tertentu. Biasanya, perhatian perusahaan tidak

menerapkan kordinasi seperti itu.

Pemasar cenderung menerapkan

konsultan yang berbeda untuk setiap sarana komunikasi yang digunakan,



44

dan seringkali kordinasi siantara berbagai tanggapan atas pesan yang tidak
lengkap agen periklanan membuat pesan iklan. Public Relation
menyesuaikan presepsi cakupan produk dan agen promosi komunikasi
sertawiraniaga menyampaikan pesan promosi.*!

Integrated Maketing Communications/IMC atau komunikasi
pemasaran terpadu, adalah proses pengembangan dan implementasi
berbagai bentuk program komunikasi persuasive kepada pelanggan dan
calon pelanggan secara berkelanjutan. Tujuan IMC adalah mempengaruhi
atau memberikan efek langsung kepada perilaku khalayak sasaran yang
dimilikinya. IMC menganggap seluruh sumber vyang dapat
menghubungkan pelanggan atau calon pelanggan dengan produk atau jasa
dari suatu merek atau perusahaan, adalah jalur potensial untuk
menyampaikan pesan dimasa datang.

f. Konsep Dasar IMC (Integrated Markerting Communication)

Komunikasi pemasaran memegang peranan yang sangat penting
bagi perusahaan karena tanpa komunikasi konsumen maupun masyarakat
secara keseluruhan tidak akan mengetahui perusahaan. penentuan siapa
saja yang menjadi sasaran komunikasi akan sangat menentukan
keberhasilan komunikasi dengan menentukan sasaran yang tepat, dan

proses komunikasi akan beralan efektif dan efisen.*?

23

41 Machfoedz Mahmud, Komunikasi Pemasaran Modern..., Hal. 20
42 Philip Kotler dan Gery Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 1997), Hal.
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Konsep dasar pengembangan berbagai konsep IMC (Intergrated

Marketing Communication).

1)

2)

3)

Direct Marketing

Disaat perusahaan ingin berhubungan langsung dengan
customer tanpa melalui retailer, maka digunakan direct response
marketing. Direct marketing merupakan salah satu fungsi IMC yang
terdiri dari front end dan back of operations. Front end menyususn
harapan-harapan dari konsumen yang mencakup the offer (yakni
segala sesuatu yang nyata maupun tidak dijanjikan oleh perusahaan
guna mencapai perilaku customer yang di inginkan perusahaan,
misalnya; penawaran harga khusus, garansi, dll).
Sales Promotion

Sales promotion merupakan istilah singkat dari penawaran nilai
tambah yang dirancang untuk menggerakan dan mempercepat
respon dari customer. Pada konsepnya, sales promotion biasa
digunakan untuk memotivasi customer agar melakukan aksi dengan
membeli produk yang di picu dengan adanya penawaran produk
dalam jangka waktu terbatas.
Public Relation

Public Relation dalam konsep IMC ialah melakukan pekerjaan

yang sangat luas dan beragam, tidak hanya bertugas men-track opini
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public saja, tetapi juga bertugas memanajemen corporate brand dan

menjaga reputasinya.*®
Department public relation melaksanakan lima kegiatan

berikut, tidak semuanya mendukung tujuan pemasaran:

a) Hubungan pers: untuk menempatkan informasi yang patut
dijadikan berita ke media berita untuk menarik perhatian
terhadap orang, produk, jasa atau organisasi.

b) Publikasi produk: melibatkan berbagai usaha untuk
mempublikasikan produk tertentu.

c¢) Komunikasi perusahaan: mencakup komunikasi internal dan
eksternal dan mnegusahakan pengertian akan organisasi itu.

d) Lobi: mencakup hubungan dengan badan pembuat undang-
undang dan pejabat pemerintah untuk mengusahakan atau
menggagalkan undang-undang dan regulasi.

e) Pemberi nasihat: mencakup menasihati manajemen mengenai
masalah public dan posisi serta citra perusahaan.*

4) Personal Selling
Personal selling adalah komunikasi dua arah dimana seseorang
penjualan menjelaskan fitur dari brand untuk kepentingan pembeli.

Dalam Ipersonal selling, dilibatkan komunikasi yang sifatnya tatap

muka dan kegiatannya pada sekarang ini terfokus pada pemecahan

43 Machfoedz Mahmud, Komunikasi Pemasaran Modern..., Hal. 21
4 Husein Umar, Studi Kelayakan Bisnis, (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2007), Hal. 73
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masalah dan penciptanya nilai bagi customer lebih dikenal dengan
partnership difinisi daro partnership adalah seorang salesperson
harus memahami customernya dnegan baik.

Personal selling sendiri merupakan bagian dari direct
marketing, namun perbedaan dasarnmya adalah dalam personal
selling perusahaan yang dijembatani salesperson berinteraksi secara
tatap muka dengan customer.

5)  Advertising

Advertising merupakan suatu bentuk dari presentasi non
personal dan promosi dari suatu ide , barang atau jasa tidak gratis
dan dilakukan oleh sponsor yang teridentifikasi. Karakteristik dari
iklan sendiri adalah bersifat non personal, komunikasi satu arah, ada
sponsor dan bertujuan untuk mengubah sikap dan perilaku.*

6) Publicity

Publicity sendiri merupakan salah satu jasa yang disediakan
oleh Public Relations Firm maupun Advertising Agency. Plublicity
timbul untuk membantu menangkap perhatian public dan
membedakan tiap-tiap perusahaan tersebut dari perusahaan-

perusahaan lain yang menadi saingannya.

4 Machfoedz Mahmud, Komunikasi Pemasaran Modern..., Hal. 21
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Event Sponsorship

Event marketing adalah situasi yang signifikan atau peristiwa
promosional yang mempunyai focus utama untuk menangkap
perhatian dan melibatkan customer dalam event tersebut.
Perusahaan dan organisasi-organisasi non-profit menggunakan
event dengan beberapa alasan, yaitu: untuk melibatkan sasaran
khalayak, untuk mengasosiasikan sebuah brand dengan aktivitas,
untuk menyediakan platform yang baik bagi brand publicity dan
lain sebagainya.

Sedangkan sponsorship adalah dukungan financial kepada
suatu organisasi, orang atau aktivitas yang dipertukarkan dengan
publisitas merek dan suatu hubungan.

Interactive Marketing

Interactive marketing disini lebih tertuju kepada bagaimana
suatu perusahaan mampu atau tidak berkomunikasi dengan
customer mereka atau mampu memberikan solusi yang baik. Yang
terkait dengan penggunaan produk. 4

Dari 8 (Delapan) strategi pemasraan tersebut tentunya pada
tiap-tiap perusahaan penerepannya berbeda beda. Dan tidak semua

perusahaan akan memilih suemua strategi tersebut untuk digunakan

“1bid, Hal. 21
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sebagai sarana pemasaraan, tentunya sebuah perusahaan hanya akan
memilih strategi mana yang paling efektif untuk diterapkan.
Penelitian Terdahulu

Berdasarkan penelusuran penulisan mengenai koleksi skripsi yang telah
ada, penulis tidak menemukan judul penelitian yang sama dengan judul “Analisis
Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu Dalam Upaya Meningkatkan Jumlah
Nasabah Funding (Penghimpunan Dana) di PT Bank Muamalat Indonesia KCP
Tulungagung”, sebagaimana yang dijadikan penelitian oleh penulis. Namun
penulis menemukan skripsi yang masih berkaitan tapi berbeda dengan judul
penelitian ini, yakni:

Jurnal penelitian Cintia Veronica Eka Prabela dkk yang dilakukan pada
tahun 2016 dengan judul Pengaruh Intergrated Marketing Communication
(IMC) dan Public Relation terhadap Citra Merek dan Keputusan pembelian
(Survei pada Pengunjung Harris Hotel & Conventions Malang), metode yang
dilakukan oleh peneliti menggunakan pendekatan kuantitatif. Dalam penelitian
ini mempunyai dua variable independent yaitu marketing communication dan
public relations, sedangkan untuk variable dependent yaitu citra merek dan
keputusan pembelian. Hasil dari pengujian yang dilakukan oleh peneliti adalah
sebagai berikut; yang pertama, yaitu antara variable Integrated Marketing
Commnication (IMC) dan Public Relation memiliki pengaruh yang kuat terhadap
keputusan pembelian konsumen. Yang kedua, dari hasil pengujian parsial antara
variable variable Integrated Marketing Commnication (IMC) dan Public

Relation menunjukan hasil banhwa keduanya memiliki pengaruh kuat terhadap
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citra merek dan keputusan pembelian. Dalam penelitian ini, objek memilih
Advertising sebagai strategi yang dirasa mumpuni untuk memberikan info
tentang produk dan jasa serta mempengaruhi pengunjung untuk memakai produk
dan jasa melalui media yang dipakai.*’

Jurnal penelitian oleh Popon Srisusilawati yang dilakukan pada tahun
2017, dengan judul Kajian Komunikasi Pemasaran Terpadu dalam Mendorong
Keputusan Pembelian Jasa Perbankan (Studi Kasus di PT. BRI Syariah KCP
Ujung Berung Bandung menggunakan metode deskriptif verifikatif. Hasil dari
penelitian ini menunjukan bahwa PT. BRI Syariah KCP Ujung Berung Bandung
memilih beberapa strategi komunikasi pemasaran terpadu antara lain; periklanan,
promosi penjualan, acara khusus dan pengalamanm hubungan masyarakat dan
pemberitaan. Adapun tanggapan nasabah mengenai pelaksanaan komunikasi
pemasaran terpadu yang dilakukan bank ini menunjukan responden yang
menjawab setuju sebesar 42,73% hal ini menunjukkan bahwa mereka akan
menjadi nasabah PT. BRI KCP Ujung Berung Bandung dengan alasan mereka
tertarik terhadap komunikasi pemasaran terpadu yang dilakukan oleh BRI
Syariah. Jadi sudah terbukti bahwa komunikasi pemasaran terpadu
mempengaruhi keputusan nasabah untuk memilih iya atau tidak untuk menjadi

nasabah di salah satu bank.*®

47 Cintia Veronica Eka Prabela dkk, “Pengaruh Integrated Marketing Communication (IMC) dan
Public Relations terdahap Citra Merek dan Keputusan Pembelian (Survei pada Pengunjung Harris
Hotel & Conventions Malang), Jurnal Administrasi Bisnis (JAB) Vol. 35 No. 2, 2016

“8Popon Srisusilawati, “Kajian Komunikasi Pemasaran Terpadu dalam Mendorong Keputusan
Pembelian Jasa Perbankan”, Jurnal Ekonomi dan Keuangan Syariah Vol. 1 No.1, 2017



51

Penelitian yang dilakukan oleh Adityo Fajar pada tahun 2017 dengan judul
Implementasi Integrated Marketing Communication (IMC) Pada PT Tokopedia
dalam Mempertahankan Pelanggan. Metode yang digunakan penelitian ini
adalah deskriptif kualitatif dengan subyek penelitian ini terdiri dari 3 orang dari
manajemen PT. Tokopedia yaitu manajer pemasaran, asisten manajer
pengembangan pasar, dan internet marketing. Adapun tujuan dari penelitian ini
adalah untuk membuktikan seberapa pentingkah penerapan Integrated Marketing
Communication (IMC) untuk mempertahankan pelangan dan menambah
pelanggan. Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa PT Tokopedia memilih
periklanan, direct marketing, public relations, sponsorship, merchandising, dan
website, dalam melaksanakan kegiatan IMC ini ada beberapa kendala yang
dihadapi yaitu krangnya sumberdaya manusia beserta keahlian komunikasinya
yang sangat minim. Hal ini diakui sebagai salah satu factor yang sangat
mneghambat berhasilnya komunikasi pemasaran terpadu dalam mensukseskan
penjualan.*

Penelitian yang dilakukan oleh Diyan Faticha Febriani yang dilakukan
pada tahun 2017, metode pendekatan yang digunakan adalah analisis deskriptif
dan verifikatif guna mengetahui pengaruh kinerja komunikasi pemasaran terpadu
terhadap keputusan konsumen membeli kendaraan pada perusahaan pembiayaan
survey pada nasabah PT. Adira Dinamika Multifinance Tbk Bandung. Hasil

penelitian dari skripsi ini menunjukan bahwa ada tujuh strategi dalam

“Adityo Fajar, “Implementasi Integrated Marketing Comminication (IMC) pada PT
Tokopediadalam Mempertahankan Pelanggan, Vol. 8 No. 3, 2017
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komunikasi pemasaran yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian yaitu;
iklan (Advertising), sales promotion, event & experience marketing, public
relation & publicity, mobile marketing, direct & database, dan personal selling.
Dari ketujuh strategi tersebut hanya lima strategi yang berpengaruh kuat dalam
menarik minat konsumen.>°

Penelitian oleh Izzah Abidah yang dilakukan pada tahun 2017 dengan judul
Implementasi Intergrated Marketing Communication (IMC) pada Produk
Pembiayaan BSM Cicil Emas (Studi Kasus Pada PT. Bank Syariah Mandiri Tbk.
Kantor Cabang Bojonegoro). Penelitian ini menggunakan metode kualitatif.
Hasil daripada penelitian ini menjelaskan bagaimana implementasi strategi
bauran  komunikasi  pemasaran  terpadu yang digunakan  untuk
mengkomunikasikan produk BSM Cicil Emas di PT. Bank Syariah Mandiri KC
Bojonegoro. Yang pertama yaitu iklan, dilakukan untuk membangun awareness
konsumen terhadap produk yang dipasarkan, kedua promosi penjualan, dalam
melakukan strategi ibi piohak bank menggunakan cara event sponsorship, yang
ketiga penjualan personal strategi ini merupakan gaya penjualan yang lebih
interaktif yaitu dengan cara penyampaian langsung pada calon nasabah atau
nasabah, yang keempat direct marketing strategi yang dilakukan pada konsumen-

konsumen potensial yang telah menjadi pangsa pasar pasti untuk pihak bank.>!

0 Diyan Faticha Febriani, Pengaruh Kinerja Komunikasi Pemasaran Terpadu Terhadap
Keputusan Pembelian Kendaraan pada perusahaan pembiayaan, Skripsi (Jakarta: Universitas
Pendidikan Indonesia, 2017), http://repository.upi.edu/28838/, diakses 10 Maret 2020

51 1zzah Abidah, Implementasi Intergrated Marketing Communication (IMC) Pada Produk
Pembiayaan BSM Cicil Emas (Studi Kasus pada PT. Bank Syariah Mandiri Tbk. Kantor Cabang
Bojonegoro, 2017), Skripsi, (Malang: UIN Maulana Malik Ibrahim, 2017), http://etheses.uin-
malang.ac.id/9552/, diakses 19 Februari 2020
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Tabel 2.1
Perbedaan dan Persamaan Penelitian Terdahulu
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Judul

sebagai salah

satu faktor
untuk

No Nama . Persamaan Perbedaan
Penelitian
1 | Cintia Pengaruh Objek Metode yang
Veronica Integrated advertising digunakan
Eka Prabela, | Marketing dalam adalah
Dkk Communication komunikasi pendekatan
(IMC) dan pemasaran kuantitatif.
Public Relations terpadu dipilih Studi kasus
terhadap Citra sebagai salah penelitian
Merek dan satu strategi bukan di
Keputusan untuk menarik lembaga
Pembelian minat keuangan
(Survei pada pengunjung. ataupun
Pengunjung Membahas perbankan.
Harris Hotel & bagaimana
Conventions komunikasi
Malang) pemasaran
terpadu dapat
berpengaruh
besar untuk
peningkatan
jumlah
pengunjung
atau konsumen
2 | Popon Kajian Metode yang Objek
Srisusilawati | Komunikasi digunakan penelitian
PemasaranTerpa hamper sama adalah
du Dalam yaitu masyarakat
Mendorong deskriptif umum.
Keputusan verifikatif.
Pembelian Jasa Membahas
Perbankan tentang
bagaimana
komunikasi
pemasaran
terpadu
diyakini
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meningkatkan

jumlah
nasabah.

Adityo Fajar | Implementasi Menggunakan |a. Objek
Integrated pendekatan penelitian
Marketing penelitian bukan
Communication deskriptif merupakan
(IMC) pada PT. kualitatif lembaga
Tokopedia Periklanan, keuangan,
Dalam direct melainkan
Mempertahanka marketing, sebuah
n Pelanggan public perusahaan

relations, yang bergerak
sponsorship, dibidang jasa.
merchandisin

g, dan

website

dipilih

sebagai

meteode

yang paling

mumpuni

untuk

menarik

minat

pelanggan.

Diyan Pengaruh Membahas a. Metode

Faticha Kinerja tentang pendekatan

Febriani Komunikasi Kinerja menggunakan
Pemasaran komunikasi pendekatan
Terpadu pemasaran deskriptif dan
Terhadap terpadu verifikatif
Keputusan terhadap dengan 8
Pembelian keputusan (delapan)
Kendaraan Pada pembelian. variabel
Perusahaan independent
Pembiayaan dan 1 (satu)

varibel
dependent.
b. Keputusan
pembelian
konsumen
dilihat dari
dimensi
product

choice, brand,
brand choice,
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dealer choice,
purchase
amount,
purchase
timing dan
purchase
method.

Izzah
Abidah

Implementasi
Integrated
Marketing
Communication
(IMC) Pada
Produk
Pembiayaan
BSM Cicil Emas
(Studi Kasus
Pada PT. Bank
Syariah Mandiri
Thk. Kantor
Cabang
Bojonegoro)

Metode
penelitian
menggunakan
metode
kualitatif
Membahas
tentang
strategi
komunikasi
pemasaran
terpadu

Strategi yang
dipilih
disesuaikan
dengan
produk yang
dipasarkan
yaitu produk
pembiayaan
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C. Kerangka Berfikir
Gambar 2.2

Kerangka Berfikir

Upaya dalam meningkatkan
jumlah nasabah
penghimpunan dana
(Funding) di PT. Bank
Muamalat Indonesia KCP
Tulungagung

A 4

Strategi Komunikasi
Pemasaran Terpadu

\ 4
Advertising

Direct Selling
Interactive Markering
Sales Promotion
Public Relation
Personal Selling

ok wbdpE

Sumber : Data diolah peneliti

Penelitian ini berfokus pada penerapan strategi komunikasi pemasaran terpadu
yang dilakukan olek PT. Bank Muamalat Indonesia KCP Tulungagung untuk
meningkatkan jumlah nasabah penghimpunan dana (Funding).



