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BAB II

KAJIAN PUSTAKA

A. Pengertian dan Dasar Hukum Pemasaran

1. Pengertian Pemasaran

Menurut Dharmemesta dan Handoko dalam Sunarto mendefinisikan 

bahwa pemasaran merupakan suatu fungsi organisasional dan serangkaian 

proses penciptaan, komunikasi, dan penyampaian nilai bagi pelanggan 

serta pengelolaan hubungan dengan pelanggan dengan cara – cara yang 

menguntungkan bagi organisasi dan pemangku kepentingan 

(stakeholder).8 Pemasaran perusahaan harus juga memberikan kepuasan 

kepada konsumen jika menginginkan usahanya berjalan terus, atau 

konsumen mempunyai pandangan yang lebih baik terhadap perusahaan. 

Pemasaran dapat disebut juga sebagai kegiatan, serangkaian tradisi, dan 

tahapan menciptakan, menginformasikan, memberikan, dan menukarkan 

prasaran yang bernilai bagi calon konsumen, pelanggan, mitra, dan 

masyarakat umum.9 Kegiatan pemasaran merupakan faktor terpenting 

yang harus dilakukan oleh setiap perusahaan untuk mencapai sukses 

usahanya, akan mengetahui adanya cara dan falsafah baru yang terlibat 

didalamnya. 

2. Tujuan Pemasaran

Tujuan pemasaran salah satunya ialah memaksimumkan konsumsi atau 

dengan kata lain memudahkan dan merangsang konsumsi, sehingga dapat 

menarik nasabah untuk membeli produk yang di tawarkan oleh bank 

secara berulang-ulang. Memaksimumkan kepuasan pelanggan melalui 

berbagai pelayanan yang di inginkan nasabah. Memaksimumkan pilihan

                                                             
8 Sunarto, Serba – serbi Manajemen Bisnis. (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2012), hal. 213
9 Fandy Tjiptono dan Gregorius Chandra, Pemasaran Strategik. (Yogyakarta:C.V Andi 

Offset,2012), hal. 5
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(ragam produk) dalam arti bank menyediakan berbagai jenis produk bank 

sehingga nasabah memiliki beragam pilihan juga. Memaksimumkan mutu 

hidup dengan memberikan berbagai kemudahan kepada nasabah.dan 

menciptakan iklim yang efisien.10

3. Landasan Hukum Pemasaran

Secara�syar‘i�dalil - dalil tentang pemasaran dan seluruh ruang lingkup 

yang ada di dalamnya dapat di temukan dalam dalil-dalil� syar‘i� tentang�

wakalah. Landasan hukum kegiatan pemasaran agar sesuai dengan syariah, 

maka harus berdasarkan Al-Quran dan Hadis Nabi

a) Secara Al-Qur‘an

Pada surah Al Baqarah ayat 283 

نْ  �ِ �َ  �� �ٌ �َ� �ُ �ْ �نٌ َ� �َِ� �َ � �ً �ِ� وا َ� �ُ ٍ� وَ�َْ َ�ِ �َ �َ �ٰ �َ �َ �ْ �ُ �ْ نْ ُ� ۞ وَإِ

��ِ� ا���َ� رَ��ُ� ��   �َ ُ� وَْ� �َ �َ �� �َ ي اؤْ�َُِ� أَ َ�د� ا��ِ� �ُ� �ْ �َ� � �ً �ْ �َ � �ْ �ُ �ُ �ْ �َ � �َ �ِ أَ

ُ� ��  وَا���ُ� ِ�َ�  �ُ  ْ� ��ُ� آِ�ٌ �َ� �ِ �َ � �َ �ْ �ُ �ْ �َ �ْ ةَ ��  وََ� �دَ �َ �ا ا��� �ُ �ُ �ْ وََ� َ�

 ٌ�� �ِ �نَ َ� �ُ �َ �ْ �َ � 
Artinya: ”Dan� jika� kamu� dalam� perjalanan� (dan� bermu’amalah�

tidak secara tunai) sedang kamu tidak memperoleh seorang 

penulis, maka hendaklah ada barang tanggungan yang di pegang 

(oleh yang berpiutang). Akan tetapi jika sebagian kamu 

mempercayai sebagian yang lain, maka hendaklah yang dipercayai 

itu menunaikan amanatnya (hutangnya) dan hendaklah ia 

bertakwakepada Allah Tuhannya, dan janganlah kamu (para saksi) 

menyembunyikan persaksian. Dan barang siapa 

menyembunyikannya, maka sesungguhnya ia adalah orang yang 

berdosa hatinya. Dan Allah Maha Mengetahui apa yang kamu 

kerjakan”.

                                                             
10 Kasmir, Pemasaran Bank. (Jakarta:Kencana,2004), hal. 57
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Maksud arti dari ayat tersebut ialah mengajarkan manusia 

untuk senantiasa menepati janji . dalam hal itu, para pelaku bisnis 

atau pemasar sudah seharusnya menepati janji dan tidak berhianat

ataupun melakukan kecurangan terhadap amanat yang telah di 

berikan perusahaan.11

b) Landasan berdasarkan Hadis Nabi

ُ�َ��-وََ�ْ� اِْ�ِ� ُ�َ�َ�  : ) , َ�ْ� رَُ��لِ اَ���ِ� ��� ا� ���� و��� �َ�لَ -رَِ�َ� اَ���ُ� َ���ْ

���ً, أَوْ ُ�َ����ُ  ُ�َ�� �ِ�ْ�َِ��رِ َ�� َ�ْ �َ��َ�َ����َ� وََ���َ� �َِ  إِذَا �َ�َ��َ�َ� اَ���ُ�َ�نِ, َ�ُ��� وَاِ�ٍ� ِ���ْ

أََ�ُ�ُ�َ� اَْ�َ�َ�, �َِ�نْ َ����َ� أََ�ُ�ُ�َ� اَْ�َ�َ� �َ�َ�َ���َ�َ�� َ�َ�� ذَِ�َ� �َ�َ�َ� وََ�َ� اَْ��َ�ْ�ُ�, وَإِنْ 

ُ�َ�� اَْ��َ�ْ�َ� �َ�َ�ْ� وََ�َ� اَْ��َ�ْ�ُ� (�َ�َ���  ُ����َ�ٌ� َ�َ�ْ�ِ�,   َ�� �َ�ْ�َ� أَنْ �َ�َ���َ�َ��, وَ�َْ �َ���ُْ�كْ وَاِ�ٌ� ِ���ْ

وَا���ْ��ُِ�ُ�ْ�ِ��ٍ 
Dari Ibnu Umar Radliyallaahu 'anhu bahwa Rasulullah 

Shallallaahu 'alaihi wa Sallam bersabda: "Apabila dua orang 

melakukan jual-beli, maka masing-masing orang mempunyai hak 

khiyar (memilih antara membatalkan atau meneruskan jual-beli) 

selama mereka belum berpisah dan masih bersama; atau selama 

salah seorang di antara keduanya tidak menentukan khiyar pada 

yang lain, lalu mereka berjualbeli atas dasar itu, maka jadilah 

jual-beli itu. Jika mereka berpisah setelah melakukan jual-beli dan 

masing-masing orang tidak mengurungkan jual-beli, maka jadilah 

jual-beli itu." (H.R Muttafaq Alaihi). Dan lafadznya menurut 

riwayat Muslim).12

Maksud hadist diatas yaitu seorang muslim pada saat 

melalkukan pemasaran harus didasarkan pada dengan niat yang 

lurus mencari rezeki yang halal tanpa merugikan orang lain dan 

ditunjang dengan adanya silaturrahmim. Dalam tradisi sistem 

                                                             
11 Tati Handayani dan Muhammad Anwar Fathoni, Buku ajar Manajemen Pemasaran 

Islam. (Yogyakarta:Grup Penerbitan Budi Utama, 2019), hal. 29
12 Al-Bukhari, Al-Jami��al-shaleh. (Kairo: Maktabah Salafiyah, Cet Ke-1, 1403 H), hal. 

176



13 
 

 

pemasaran Islam maka kedua belah pihak dalam melakukan 

transasi lebih baik bertemu secara langsung karena akan 

menimbulkan persaudaaraan diantara keduanya. Akan tetapi jika 

pada saat pandemi seperti ini tidak memungkinkan bertemunya 

antara penjual dan pembeli secara langsung maka transaksi boleh 

dilakukan melalui online dan membuat kesepakatan transasksi 

diantara kedua belah pihak. Sehingga menimbulkan kesepakan 

antara keduanya tanpa merugikan salah satu pihak. Dengan 

demikian keduanya pun akan menimbulkan silaturrahim dan

persaudaaran pula.

c) Hadis keuntungan Jual Beli

َ�ْ� ُ�ْ�وَةَ ْ�َ� أَِ� ا�َْْ�ِ� اْ�َ��رِِ��� رَِ�َ� ا���ُ� َ�ْ�� أَن� ا���ِ�� َ���� ا�ُ َ�َ�ْ�ِ� وََ���َ� أَْ��َ �ُ� 

، �َ�َ��عَ إْ�َ�اُ�� �ِ��َ��رٍ، وَ��ءَُ� �ِ��َ��رٍ  دِ�َ��رًا َ�ْ�َ�ِي َ�ُ� َ��ةً �َ�ْ��َ�َ�ى �� �� َ���َ�ْ�ِ

 وَ��ةٍ، َ�َ�َ�� �� ����َ��ََ�ِ� � �َ�ْ�ِ�ِ�، و��نَ َ�ِ� اْ��َ�َ�ى ا����َ�ابَ َ�َ�ِ�َ� ِ���ِ 

Dari Urwah al Bariqi, bahwasanya Rasulullah saw. memberinya 

satu dinar uang untuk membeli seekor kambing. Dengan uang satu 

dinar tersebut, dia membeli dua ekor kambing dan kemudian 

menjual kembali seekor kambing seekor satu dinar. Selanjutnya dia 

datang� menemui� Nabi� Shalallahu� „Alaihi� wa� Sallam� dengan�

membawa seekor kambing dan uang satu dinar. (Melihat hal ini) 

Rasulullah saw. mendoakan keberkahan pada perniagaan sahabat 

Urwah, sehingga seandainya dia membeli debu, niscaya ia 

mendapatkan laba darinya.13

Dari hadist tersebut dapat diperoleh pengertian bahwa secara 

tekstual mengambil laba dalam Islam tidak dibatasi secara mutlaq, 

akan tetapi jika dilihat dari segi kontekstual maka seluruh kegiatan 

ekonomi harus bersifat tidak semata-mata  fokus dalam hal materil 

                                                             
13 Bambang Sugiharto, ―Distribusi Laba Dalam Pandangan Islam”. Jurnal Ilmiah Dunia 

Ilmu, Vol 6 No 1 tahun 2020, hal. 30
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saja tetapi juga, kebebasan dalam kegiatan ekonomi tersebut 

termasuk pengambilan laba harus sesuai dengan norma-norma yang 

telah digariskan oleh agama Islam seperti terwujudnya 

kemaslahatan umum, tidak merugikan salah satu pihak dan sesuai 

dengan kaidah-kaidah keadilan serta tidak menimbulkan 

kemadharaatan baik bagi diri sendiri maupun bagi orang lain.

B. Strategi Pemasaran

1. Definisi Strategi Pemasaran

Strategi Pemasaran yaitu konsep yang menjelaskan tentang harapan 

perseroan pada akibat berbagai kegiatan atau agenda pemasaran pada 

permintaan produk di sebuah pasar dalam sasaran tertentu. Perseroan bisa 

memakai dua atau lebih agenda pemasaran secara bersamaan, karena pada 

jenis agenda mempunyai dampak yang berbeda terhadap permintaan. 14

Strategi Pemasaran adalah penghubung antara program korporat dan 

uraian situasi pada satu pihak dengan agenda pemasaran yang sifatnya action -

oriented di lain pihak. Maka dari itu agenda pemasaran wajib stabil dan 

didasarkan terhadap rencana pemasaran.

2. Pemilihan, Penetapan, dan Memposisikan Pasar

a. Pemilihan Pasar (Segmentation)

Tiap pasar terdiri dari bermacam-macam pembeli yang 

mempunyai kebutuhan, kebiasaan, membeli dan reaksi yang 

berbeda-beda. Perusahaan tak mungkin dapat memenuhi kebutuhan 

semua pembeli, Karena itu perusahaan harus mengkelompok-

kelompokan pasar yang bersifat heterogen ke dalam satuan-satuan 

pasar yang bersifat homogen. Menurut Kolter, segmentasi pasar 

adalah proses pengelompokan pembeli ke dalam kelompok pembeli 

yang potensial yang memiliki kebutuhan yang sama atau 

                                                             
14 Kasmir, Pemasaran Bank ... hal. 193
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karakteristik yang disukai serta memperlihatkan hubungan 

pembelian yang sama.15

b. Pasar Sasaran (Targetting)

Setelah melakukan segmentasi pasar, maka diperoleh beberapa 

segmen yang diinginkan atau potensial untuk digarap perusahaan. 

Pertimbangan untuk memilih segmen antara lain berdasarkan 

besarnya segmen yang akan dipilih, luasnya segmen dan kemampuan 

perusahaan untuk memasuki segmen tersebut. Targetting adalah 

proses penyeleksian produk baik barang maupun jasa atau pelayanan 

terbaik sehingga benar-benar berada pada posisi terbaik guna 

mencapai keberhasilan perusahaan.16

c. Posisi Pasar (Positioning)

Positioning adalah tindakan merancang penawaran dan citra 

peruahaan sehingga menempati suatu posisi kompetitif yang berarti 

dan berada dalam benak pelanggan sasarannya. Positioning

merupakan elemen yang sangat utama dalam suatu strategi 

pemasaran. Penentuan posisi pasar bagi produk ataupun jasa suatu 

perusahaan sangat penting. Produk dan jasa di posisikan pada posisi 

yang dinginkan oleh nasabah, sehingga menarik minat nasabah untuk 

membeli produk atau jasa yang ditawarkan. Positioning mencakup 

perancangan penawaran dan citra perusahaan atau bank agar target 

pasar menanggap perlu posisi perusahaan / bank diantara pesaing.17

3. Kendala-Kendala dalam Penerapan Strategi Pemasaran

Menurut Fandy Tjiptono dalam Sunarto yang menyatakan bahwa sebaik 

apapun strategi pemasaran yang sudah terstruktur dengan baik, dan sistematik, 

ada salah satu titik yang harus diperhatikan oleh setiap pelaku usaha yakni 

                                                             
15 M. Nur Rianto Al Arif, Pemasaran Strategik Pada Asuransi Syariah. (Bekasi:Gramata 

Publishing,2015), hlal. 80
16 M. Nur Rianto Al Arif. Pemasaran Strategik Pada Asuransi Syariah ... hal. 95
17 Ibid, M. Nur ... hal. 112-113
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pengevaluasian. Artinya setiap strategi atau aspek yang ada pada bauran 

pemasaran. Perusahaan perlu mengevaluasi ulang terhadap aspek – aspek yang 

ada pada bauran pemasaran. Tujuannya agar tidak ada resiko yang terlalu 

tinggi dan berdampak besar kepada perusahaan.18 Dalam kegiatan pemasaran 

sudah pasti memiliki beberapa kendala yang terjadi dan harus dihadapi oleh 

setiap lembaga atau pihak yang bersangkutan. Adapun beberapa kendala yang 

dihadapi yaitu:19

a. Kendala Internal 

1) Kurangnya pengembangan yang dilakukan oleh pihak bank 

terhadap skill dalam hal marketing, atau kegiatan promosi yang 

belum dilakukan secara optimal mengakibatkan kendala dalam 

strategi pemasaran. Disamping itu juga kurangnya sumber daya 

manusia dalam hal ini ialah seorang marketer dan juga 

kurangnya jumlah kantor atau mesin ATM yang sesuai dengan 

bak tersebut.

2) Kendala Eksternal

a. Pesaing atau Kompetitor 

Sering terjadi dalam pemasaran adanya pesaing atau 

competitor yang menjadi kendala. Dalam hal pemasaran 

produk competitor juga memasarkan produk yang sama 

dengan apa yang akan kita pasarkan sehingga para customer

atau nasabah akan memiliki alternatif pilihan untuk memilih 

Bank mana yang akan mereka gunakan. 

b. Kurangnya Minat Nasabah Terhadap Produk Bank

Salah satu kendala yang dihadapi bank ialah kurangnya 

minat nasabah terhadap produk yang ditawarkan oleh bank. 

hal tersebut dikarenakan kurangnya pengetahuan atau 

                                                             
18 Sunarto, Serba – serbi Manajemen Bisnis ... hal. 240.
19 Elsa Bella Harianja, ―Hasil Penelitian Strategi Pemasaran Produk Tabungan Batara IB 

Syariah Dengan Akad Wadiah Yad Dhamanah di PT. Bank Tabungan Negara Syariah Kantor 
Cabang Syariah Medan”. (Sumatera Utara: UIN Sumatera Utara,2016), hal.27
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pemahaman nasabah terkait produk yang ditawarkan oleh 

bank yang sebanarnya produk tersebut memudahkan mereka.

C. Bauran Pemasaran 

1. Pengertian Bauran Pemasaran (marketing mix)

Menurut Kotler dalam Sunarto mendefinisikan bahwa bauran pemasaran 

merupakan kelompok kiat pemasaran yang dapat digunakan perusahaan dalam 

mencapai sasaran pemasarannya pada pasar sasaran atau pasar yang di 

targetkan.20

Bauran pemasaran merupakan elemen-elemen organisasi pada perusahaan 

yang bisa di kontrol oleh perusahaan didalam melakukan interaksi atau 

komunikasi dengan nasabah, sebagai tujuan untuk memuaskan nasabah. 

Bauran pemasaran juga merupakan alat pemasaran yang baik yang beradan 

dalam suatu perusahaan, di mana perusahaan tersebut dapat 

mengendalikannya agar bisa mempengaruhi respon pasar sasaran.21

2. Konsep Bauran Pemasaran (marketing mix)

Bauran pemasaran merupakan alat pemasaran yang baik yang berada 

dalam suatu perusahaan, dimana perusahaan mampu mengendalikannya agar 

dapat mempengaruhi respon pasar sasaran.22 Menurut Lin, dalam Sunarto 

merumuskan bauran pemasaran menjadi 7p, yaitu :23

a. Product (Produk) 

Sebuah bentuk penawaran yang di lakukan oleh perusahaan 

kepada pasar sasaran baik berupa benda atau pelayanan yang dapat 

memenuhi kebutuhan dan keinginan.

b. Price (Harga)

                                                             
20 Sunarto, Serba – serbi Manajemen Bisnis ... hal. 223.
21 Tengku Firli Musfar, “Manajemen�Pemasaran”. (Bandung:CV. Media Sains 

Indonesia,2020), hal. 26
22 Tengku Firli Musfar, Manajemen Pemasaran .. hal. 10
23 Sunarto, Serba – serbi Manajemen Bisnis ... hal. 224
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Pada dimensi harga di artikan sebagai besarnya uang yang harus 

di keluarkan untuk memperoleh atau mendapatkan satu buah produk 

atau jasa. Dalam penetapan harga harus benar-benar di perhatikan 

apakah harga tersebut sesuai dengan nilai produk atau jasa yang di 

tawarkan.

c. Place (Lokasi)

Place di artikan sebagai pemilihan lokasi atau tempat usaha. 

Melakukan perencanaan dalam pemilihan lokasi yang baik tidak 

hanya berdasarkan pada istilah strategis, melainkan melihat pada 

mudah tidaknya akomodasi menuju tempat tersebut dan 

memungkinkan konsumen dengan mudah dapat memperolehnya. 

Suatu hal yang perlu di perhatikan sekali dalam pemilihan tempat 

dalam perencanaan suatu bisnis.

d. Promotion (Promosi)

Dimana aktivitas yang di lakukan untuk memperkenalkan suatu 

produk kepada masyarakat luas dengan berbagai metode serta dapat 

mempengaruhi masyarakat untuk membeli dan menggunakan produk  

yang ditawarkan. 

e. People (Orang)

Semua orang yang terlibat dalam memberikan pelayanan produk 

kepada konsumen serta penyedia jasa layanan atau orang yang 

terlibat secara langsung atau tidak langsung dalam proses layanan itu 

sendiri. 

f. Procces (Proses)

Serangkaian kegiatan atau tindakan yang di perlukan dalam 

memberikan produk atau jasa kepada konsumen dengan pelayanan 

yang terbaik. Dalam proses tersebut dapat berisi metode atau 

prosedur yang di berlakukan untuk memperoleh produk yang di 

harapkan oleh konsumen. Pada proses yang cepat dan mudah dapat 

memberikan nilai lebih konsumen terhadap produk. 

g. Physical Evidence (Bukti Fisik)
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Perangkat atau peralatan yang di butuhkan dalam mendukung 

penampilan suatu produk, sehingga dapat memperlihatkan secara 

langsung kualitas dari produk ataupun pelayanan yang di berikan 

kepada konsumen.

D. Tabungan Wadiah

Tabungan Wadiah adalah tabungan yang harus mengikuti ketentuan 

wadiah yang telah di fatwakan oleh Dewan Syariah Nasional. Wadiah 

maknanya sebagai titipan murni dari satu pihak ke pihak lain, bak individu 

maupun badan hukum yang harus di jaga dan di kembalikan kapan saja si 

penitip tersebut menghendaki. Wadiah menurut Peraturan Bank Indonesia 

Nomor: 7/46/PBI/2005, adalah penitipan dana atau barang dari pemilik dana 

atau barang pada penyimpan dana atau barang dengan kewajiban pihak yang 

menerima titipan untuk mengembalikan dana atau barang titipan sewaktu-

waktu.24

E. Loyalitas Nasabah

1. Pengertian Loyalitas Nasabah

Menurut�Griffin�dalam�Sangadji�dan�Sopiah,�―loyality is defined as 

non�random�purchase�expressed�over�time�by�some�decision�making�unit”,�

artinya bahwa loyalitas pelanggan lebih mengacu pada wujud tindakan dan 

perilaku dalam mengambil keputusan untuk melakukan pembelian secara 

terus menerus terhadap barang atau jasa dari suatu perusahaan yang di 

pilihnya.25

Kepuasan nasabah wajib diikuti dengan kesetiaan nasabah. 

Kepuasan nasabah melibatkan apa yang diungkapkan oleh nasabah 

mengenai pemahaman dan keinginannya terhadap servis perbankan yang 

didapatkan dari bank. Sedangkan loyalitas berhubungan mengenai apa 

                                                             
24 Ikit, Akuntansi Penghimpun Dana Bank Syariah. (Yogyakarta: CV. Budi Utama,2015), 

hal. 204
25 Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Perilaku Konsumen- Pendekatan Praktis.

(Yogyakarta: Andi Offset , 2013), hal. 104
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yang dikerjakan nasabah setelah berinteraksi pada sebuah proses servis 

perbankan. Loyalitas nasabah merupakan titik tertinggi pencapaian pelaku 

bisnis perbankan. Nasabah yang puas dan setia tidak akan ragu untuk 

menjadi penebar berita baik yang selalu menebarkan kebaikan tentang 

produk perbankan yang di gunakannya. Mereka mempunyai kredibilitas 

yang tinggi, karena tidak di bayar oleh pihak manapun untuk menawarkan 

produk perbankan tersebut. Menjaga nasabah yang setia memang wajib 

mendapatkan prioritas yang utama dari pada mendapatkan nasabah baru, 

karena untuk mendapatkan nasabah baru bukanlah suatu pekerjaan yang 

mudah karena akan mengorbankan biaya yang banyak, maka sangat rugi 

apabila perusahaan melepaskan nasabahnya yang setia, secara cuma-

cuma.26

2. Karakteristik Loyalitas Nasabah

Menurut Griffin dalam Sangadji dan Sopiah, menyatakan bahwa 

konsumen yang loyal memiliki karakteristik sebagai berikut :27

a. Nasabah yang loyal terhadap produk bank akan cenderung lebih 

percaya diri terhadap pilihannya.

b. Nasabah yang loyal lebih memungkinkan merasakan tingkat resiko 

yang lebih tinggi dalam pembeliannya.

c. Nasabah yang loyal juga di karenakan oleh kualitas produk yang 

memuaskan.28

Dengan demikian dapat di simpulkan bahwa loyalitas pelanggan 

merupakan kesetiaan dan kecenderungan pihak yang menggunakan atau 

membeli produk ataupun jasa secara berulang-ulang. Pelanggan dapat 

                                                             
26 Doni Marlius, ―Loyalitas Nasabah Bank Nagari Syariah Cabang Bukittinggi Dilihat Dari 

Kualitas�Pelayanan”.� Jurnal Pundi, Vol. 01, No. 03, November 2017, hal. 237.
27 Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Perilaku Konsumen ... hal. 106
28 Nugroho J. Setiadi , Perilaku Konsumen Perspektif Kontmporer Pada Motif, Tujuan dan 

Keinginan Konsumen. (Jakarta:Kencana, 2003), hal. 130-131
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dikatakan loyalitas pelanggan jika telah melakukan pembelian atau 

penggunaan jasa pada suatu produk minimal sebanyak 2 kali atau lebih.29

Pelanggan yang loyal dengan sendirinya akan merekomendasikan 

dan menyampaikan kepada orang lain. Kesetiaan pelanggan akan tumbuh 

jika adanya kesesuai produk atau jasa yang diexpetasikan sesuai dengan 

realitanya. Hal tersebut merupakan salah satu sifat atau ciri-ciri 

pelanggan yang loyal terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. 

Dengan adanya pelanggan yang loyal terhadap produk atau jasa yang 

ditawakan akan berdampak baik dan menguntungkan bagi suatu produk 

atau jasa tersebut, karena pelanggan yang loyal akan melakukan promosi 

kepada orang-orang terdekatnya tanpa di suruh oleh pihak produk atau 

jasa yang ditawarkan. Tentunya dalam pencapainnya tidaklah mudah.

F. Penelitian Terdahulu

Pada penelitian Rakhmayani, (2021). Bertujuan untuk mengetahui model 

pemasaran produk tabungan iB haji dan juga dampak strategi pemasaran iB 

haji pada masa pandemi covid-19. Motode penelitian menggunakan penelitian 

kualitatif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran produk 

tabungan iB Hijrah pada masa pandemi covid-19 bauran pemasaran. Pada 

bauran pemasaran terdiri dari 4P yaitu strategi Product, Price, Place, 

Promotion. Strategi yang di terapkan bank muamalat yaitu media online, 

brosur, mengikuti event sekolah, bekerja samadengan pihak eksternal program 

ujrah porsi haji30. Persamaan pada penelitian ini mengetahui strategi 

pemasaran produk pada masa pandemi covid-19. Untuk perbedaannya 

penelitian yang akan di teliti mengacu pada produk tabungan wadiah dan 

loyalitas nasabah.

                                                             
29 Rina Rahmawati “Peranan�Bauran�Pemasaran�(Marketing�Mix)�Terhadap�Peningkatan�

Penjualan�(Sebuah�Kajian�terhadap�Bisnis�Restoran)” .  Jurnal Kompetensi Teknik Vol. 2  No. 2 
Mei (Semarang: Universitas Negeri Semarang, 2011), hal.148-149.

30 Halimah Rakhmayani,Skripsi: “Strategi�pemasaran�produk�tabungan�iB�Hijrah�Haji�
pada Bank Muamalat KCP. Ponorogo di Masa pandemi Covid-19”. (Ponorogo: Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Islam Institut Agama Islam Negeri Ponorogo,2021)
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Penelitian Entaresmen dan Pertiwi, (2016). Tujuan dari peneliti ini 

adalah penerapan yang di pakai untuk mencapai strategi pemasaran dan juga 

hambatannya pada penjualan produk tabungan iB hasanah. Metode yang di 

gunakan kualitatif. Hasil penelitiannya strategi pemasarannya mengacu pada 

2 pola yaitu pola intensifikasi dan pola ekstensifikasi, penerapan dalam 

memasarkan produk tabungan iB Hijrah Hasanah menggunakan teori 

marketing mix 9P, hambatan yang dihadapi, kurangnya pegawai yang ahi 

dalam memasarkan, dibutuhkan faktor pendukung sarana prasarana, 

persaingan antar bank konven, kurangnya persediaan kantor bank BNI 

Syariah sehingga menyulitkan nasabah bertransaksi31. Persamaan penelitian 

dengan saya pada strategi pemasaran. Hal yang membedakan penelitian ini 

pada produk tabungan, loyalitas nasabah, dan juga pada masa pandemi covid-

19.

Selanjutnya penelitian Rifqi, (2015). Tujuannya untuk mengetahui 

gambaran umum produk-produk tabungan wadiah yang ada di BSM KCP 

Gubug Semarang kemudian bagaimana strategi pemasaran dan perkembangan 

produk tabungan wadiah di BSM KCP Gubug Semarang selama periode 

2012-1013. Metode  penelitiannya menggunakan penelitian kualitatif. Hasil 

penelitiannya adalah produk tabungan wadiah pada Bank Syariah Mandiri 

KCP Gubug Semarang ada tiga macam yaitu : Tabungan Simpatik, 

TabunganKu, dan Giro BSM. Strategi pemasaran yang di gunakan pada 

tabungan wadiah adalah menggunakan sistem marketing mix dengan rincian: 

Produk (product), Harga (price), Promosi (promotion), Tempat (place), 

Orang (people), Proses (proces), Layanan Konsumen (customer service). Dari 

sisi perkembangan dan pertumbuhan pada produk tabungan wadiah periode 

2012 - 2013 mengalami kenaikan yang signifikan. Dari produk tabungan 

simpatik naik 51,74%, tabunganKu naik 157,19%, dan produk Giro naik 

20,94%. Hal ini menunjukkan strategi yang di lakukan berjalan dengan 

                                                             
31 R. Ajeng Entaresmen dan Desy Putri Pertiwi, “Strategi�pemasaran�terhadap�Penjualan�

Produk�Tabungan�iB�Hasanah�di�PT.�Bank�Negara�Indonesia�Syariah�Kantor�Cabang�X”, Jurnal 
Manajemen dan Pemasaran Jasa, Vol. 9 No. 1, 2016
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maksimal32. Persamaan dengan penelitian ini adalah pada strategi pemasaran 

tabungan wadiah. Perbedaanya peneliti ini untuk meningkatkan loyalitas 

nasabah pada masa pandemi covid-19.

Dalam penelitian Priyanti, (2021). Tujuan dari penelitiannya untuk 

mengetahui strategi segmentasi dan strategi bauran pemasarannya pasar pada 

tabungan Hijrah Prima Berhadiah pada masa pandemi covid di Bank 

Muamalat KCP. Madiun. Metode penelitiannya menggunakan penelitian 

lapangan kualitatif. Hasil dari penelitiannya ialah strategi segmentasi terdiri 

dari 4jenis yaitu segmentasi geografi, demografis, psikografis dan perilaku, 

sedangkan strategi bauran pemasaran menggunakan 7P (Product, price, 

place, promotions, people, physical evidence, process, namun pada masa 

pandemi ini yang digunakan hanya aspek product, promotions, and process. 

Sehingga dalam hal ini strategi price, place, people, dan physical 

evidencetidak jauh berbeda dari sebelum adanya covid dengan setoran awal 

minimal Rp. 100.000.000,00 yang di nilai terlalu tinggi dan memberatkan 

bagi pihak nasabah yang tidak mempunyai pengahsilan tetap tetapi 

menginginkan menabung dengan produk tabungan Hijrah Prima Berhadiah33. 

Persamaan pada peneliti strategi pemasaran dan juga terjadi pada saat 

pandemi covid-19. Perbedaannya pada peneliti ini tabungan wadiah dan dan 

pada penelitian yang akan di teliti juga mengacu pada meningkatkan loyalitas 

nasabah pada masa pandemi.

Adapun penelitian yang di lakukan oleh Septiani, (2021). Tujuan 

penelitiannya adalah untuk mengetahui strategi pemasaran Tabungan iB 

Hijrah Rencana yang di lakukan Bank Muamalat KCP Manna. Metode 

penelitian menggunakan penelitian lapangan dengan sifat deskriptif kualitatif. 

Hasilnya menjelaskan strategi pemasaran yang di lakukan oleh Bank 

Muamalat KCP Manna yaitu menggunakan bauran pemasaran yang terdiri 

                                                             
32 Muhammad Ainur Rifqi, Skripsi:“Strategi�Pemasaran�dan�Perkembangan�Produk�

Tabungan�Wadiah�di�Bank�Syariah�Mandiri�KCP�Gubug�Semarang”, (Salatiga: Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Islam Institut Agama Islam Negeri Salatiga,2015)

33 Novi Anggrani�Agustin�Priyanti,Skripsi:�―Strategi Pemasaran Produk Tabungan Hijrah 
Prima Berhadiah Pada Masa Pandemi Covid-19‖,�(Ponorogo:�Fakultas�Ekonomi�dan�Bisnis�Islam�
Institut Agama Islam Negeri ponorogo,2021)
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dari 6P yaitu, product, price, place, promotions34. Persamaan peneliti ini ada 

pada strategi pemasaran. Untuk perbedaannya peneliti yang di teliti juga 

mengacu pada tabungan wadiah untuk meningkatkan loyalitas nasabah pada 

masa pandemi.

G. Kerangka Berpikir

Bank Muamalat KCP. Nganjuk merupakan objek penelitian ini. Dimana 

salah satu fungsi pada Bank Muamalat adalah perantara antar pihak-pihak 

yang mengalami surplus dana dan pihak yang mengalami defisit dana. Produk  

pada bank muamalat KCP. Nganjuk salah satunya penghimpun dana. Dan 

salah satu produk penghimpun dana pada bank syariah adalah tabungan, dan 

tabungan yang tidak di kenakan biaya adalah tabungan wadiah, tabungan ini 

sangat� cocok� di� gunakan� oleh� orang‖� yang� ingin� menitipkan� uangnya,�

terutama untuk meningkatkan loyalitas nasabah pada masa pandemi ini. Maka 

pihak bank harus membuat strategi pemasaran 4P dan juga dengan pemilihan, 

penetapan dan memposisikan pasar tersebut, agar bisa berjalan dengan baik 

dan kendala yang ada bisa dapat terselesaikan. Berdasarkan uraian tersebut, 

maka kerangka berpikir dalam penelitian ini yaitu:

                                                             
34 Eliza�Septiani,Skripsi:.‖Strategi Pemasaran Syariah Tabungan iB Hijrah Rencana di 

Bank�Muamalat�KCP.�Manna”,�(Bengkulu: Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Institut Agama 
Islam Negeri Bengkulu,2021)
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