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BAB II

LANDASAN TEORI

A. Manajemen Pemasaran

1. Pengertian Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran berasal dari dua kata yaitu manajemen dan 

pemasaran. Menurut Kotler dan Amstrong pemasaran adalah analisis, 

perencanaan, implementasi, dan pengendalian dari program-program yang 

dirancang untuk menciptakan, membangun, dan memelihara pertukaran 

yang menguntungkan dengan pembeli sasaran untuk mencapai tujuan 

perusahaan. Sedangkan manajemen adalah proses perencanaan (planning),

pengorganisasian (organizing), penggerakan (actuating) dan pengawasan. 

Jadi, dapat dirtikan bahwa manajemen pemasaran adalah sebagai analisis, 

perencanaan, penerapan dan pengendalian program yang dirancang untuk 

menciptakan, membangun, dan mempertahankan pertukaran yang 

menguntungkan dengan pasar sasaran dengan maksud untuk mencapai 

tujuan-tujuan organisasi.15 Dalam hal ini pemasaran sangat berperan penting 

untuk kemajuan sebuah bisnis. Pemasaran dapat membantu memberikan 

informasi mengenai jasa yang ditawarkan sebuah perusahaan, sehingga 

dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen sesuai dengan sasaran 

pasar. Karena produk jasa akan memiliki nilai jual yang lebih tinggi, jika 

kita dapat menyediakan apa yang konsumen inginkan. Pemenuhan 

                                                             
15 Farida Yulianti, Lamsah dan Periyadi, Manajemen Pemasaran, (Yogyakarta: CV Budi 

Utama: 2019), hal. 2
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kebutuhan dan keinginan konsumen membutuhkan konsep pemasaran yang 

biasa disebut istilah marketing mix.16

2. Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran adalah pengambilan keputusan-keputusan tentang 

biaya pemasaran tentang biaya pemasaran, bauran pemasaran, alokasi 

pemasaran dalam hubungan dengan keadaan lingkungan yang diharapkan 

dan kondisi persaingan. Dalam strategi pemasaran, ada tiga faktor utama 

yang menyebabkan terjadinya perubahan strategi dalam pemasaran yaitu:

a. Daur hidup produk. Strategi harus disesuaikan dengan tahap-tahap daur 

hidup, yaitu tahap perkenalan, tahap pertumbuhan, tahap kedewasaan dan 

tahap kemunduran.

b. Posisi persaingan perusahaan di pasar. Strategi pemasaran harus 

disesuaikan dengan posisi perusahaan dalam persaingan, apakah 

memimpin, menantang, mengikuti atau hanya mengambil sebagian kecil 

dari pasar.

c. Situasi ekonomi. Strategi pemasaran harus disesuaikan dengan situasi 

ekonomi dan pandangan kedepan, apakah ekonomi berada dalam situasi 

makmur atau inflasi tinggi.17

                                                             
16 Didin Fatihudin dan M. Anang Firmansyah, Pemasaran Jasa, (Yogyakarta: CV Budi 

Utama, 2019),hal. 177 
17 Farida Yulianti, Lamsah dan Periyadi, Manajemen Pemasaran …,�hal.�8
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3. Segmentasi Pasar

Segmentasi pasar memberikan peluang bagi perusahaan untuk 

menyesuaikan produk dan jasanya dengan permintaan pembeli secara 

efektif. Perusahaan berusaha semaksimal mungkin untuk mempertahankan 

kedudukannya terhadap konsumen. Apabila hal ini tidak dilakukan maka 

tidak menutup kemungkinan perusahaan tersebut akan digeser oleh 

perusahaan lain. Pemasaran harus dapat memaksimumkan penjualan yang 

menguntungkan dalam jangka panjang. Jadi, pembeli harus dilayani dengan 

memuaskan agar bersedia membeli kembali pada perusahaan bersangkutan.

Pemasaran terjadi ketika manusia memutuskan untuk memuaskan 

kebutuhan dan keinginan lewat proses pertukaran. Kalau nilai benar-benar 

diperdagangkan antara dua belah pihak, transaksi terjadi. Bila suatu seri 

transaksi terjadi antara pihak-pihak yang sama, hubungan jangka panjang 

berkembang.18

4. Marketing Mix 

Konsep bauran pemasaran tradisional (traditional marketing mix) 

terdiri dari 4p yaitu product (produk), price (harga), promotion (promosi), 

place (tempat atau lokasi). Sementara itu, untuk pemasaran jasa perlu 

bauran pemasaran yang diperluas (expanded marketing for services) dengan 

penambahan unsur non-traditional marketing mix yaitu people (orang), 

                                                             
18 Andy Kridasusila, Manajemen Pemasaran, (Semarang: Semarang University Press, 

2007), hal. 1-2
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process (proses) dan physical evidence (bukti fisik), sehingga menjadi unsur 

(7p).

a. Produk Jasa (Product)

Pada produk jasa sesungguhnya konsumen tidak membeli barang 

atau jasa, tetapi manfaat dan nilai dari sesuatu yang ditawarkan. Apa 

yang ditawarkan menunjukkan sejumlah manfaat yang bisa dirasakan 

oleh konsumen dari suatu pembelian produk jasa.

b. Tarif/Harga Jasa (Price)

Harga adalah unsur dari bauran pemasaran yang dapat 

menghasilkan kekayaan dari hasil pertukaran barang maupun jasa.

c. Promosi Jasa (Promotion)

Promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran pemasaran 

yang penting untuk dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan 

jasa. Kegiatan promosi bukan hanya berfungsi sebagai alat untuk 

mempengaruhi konsumen, melainkan juga sebagai alat untuk kegiatan 

pemasaran.

d. Pelayanan Jasa (Place)

Keberhasilan penyedia jasa dalam penyajian jasa sangat tergantung 

pada peran beberapa pihak seperti karyawan, konsumen dan perantara. 

Untuk itu perusahaan harus dapat membina hubungan (relationship) yang 

baik untuk mendorong dan mengoptimalkan kerja mereka.



18 
 

 
 

e. Orang/Pelaku Jasa (People)

Perusahaan yang menyediakan jasa keberhasilannya dalam 

menggaet konsumen ditentukan dari kepiawaian petugas dalam melayani 

konsumen yang hendak menikmati jasa yang ditawarkan, oleh karena 

jasa memiliki salah satu sifat tidak berwujud maka sebuah kewajiban 

bagi petugas untuk meyakinkan para konsumennya.

f. Proses (Proces)

Proses dalam jasa merupakan faktor utama dalam bauran 

pemasaran jasa seperti pelanggan jasa akan sering merasakan sistem 

penyerahan jasa sebagai bagian dari jasa itu sendiri. Selain itu keputusan 

dalam manajemen operasi adalah sangat penting untuk suksesnya 

pemasaran jasa. 

g. Bukti Fisik (Physical Evidence)

Physical Evidence (sarana fisik) ini merupakan suatu hal yang 

secara turut memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli dan

menggunakan produk jasa yang ditawarkan.19

B. Promosi

1. Pengertian Promosi

“Promosi� merupakan� kegiatan� pemasaran� yang� umum� dilakukan�

tenaga pemasar untuk memberikan informasi suatu produk dan mendorong 

                                                             
19 Didin Fatihudin dan M. Anang Firmansyah, Pemasaran Jasa…,�hal.�179-188
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konsumen� agar� melakukan� pembelian� produk� tersebut.”20 Jadi, promosi 

adalah suatu usaha yang dilakukan oleh marketing dalam menginformasikan 

produk supaya nasabah menggunakan produk tersebut.

Menurut Saladin, “promosi adalah salah satu unsur dalam bauran 

pemasaran perusahaan yang didayagunakan untuk memberitahukan, 

membujuk, dan mengingatkan tentang produk perusahaan.”21 Jadi, promosi 

merupakan bagian dari marketing mix perusahaan yang efisien untuk 

mempersuasi produk perusahaan tersebut.

Selain itu Zimmerer mengatakan bahwa promosi adalah segala macam 

bentuk komunikasi persuasi yang dirancang untuk menginformasikan 

pelanggan tentang produk atau jasa dan untuk memengaruhi mereka agar 

membeli barang atau jasa tersebut yang mencakup publisitas, penjualan, 

perorangan dan periklanan.22 Jadi, promosi ialah cara untuk 

menginformasikan serta memengaruhi pembeli untuk menggunakan suatu 

produk atau jasa.

Dari definisi yang dijelaskan tersebut, disimpulkan bahwa promosi 

adalah cara seorang marketing dalam menginformasikan dan memengaruhi 

nasabahnya untuk menggunakan suatu produk atau jasa yang berada 

disebuah perusahaan.

Promosi, merupakan sarana paling ampuh untuk menarik dan 

mempertahankan nasabahnya. Salah satu tujuan promosi adalah 

                                                             
20 Muh. Nur Eli Brahim, Produk Kreatif dan Kewirausahaan Akuntansi dan Keuangan 

Lembaga, (Yogyakarta: Andi, 2021), hal. 65
21 Freddy Rangkuti, Strategi�Promosi�…, hal. 49-50
22 Ibid., hal. 50
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menginformasikan segala jenis produk yang ditawarkan dan berusaha 

menarik calon nasabah yang baru. Kemudian promosi juga berfungsi 

mengingatkan nasabah akan produk, promosi juga ikut memengaruhi 

nasabah untuk membeli dan akhirnya promosi juga akan meningkatkan citra 

bank dimata para nasabahnya.23

2. Fungsi Promosi

Menurut Terence A. Ship promosi memiliki 5 fungsi yang sangat 

penting bagi perusahaan/lembaga. Kelima fungsi tersebut dijabarkan sebagai 

berikut:

a. Informing (Memberikan Informasi)

Promosi membuat konsumen sadar akan produk-produk baru, 

mendidik mereka tentang berbagai fitur dan manfaat merek, serta 

memfasilitasi penciptaan citra sebuah perusahaan yang menghasilkan 

produk atau jasa. Promosi menampilkan peran informasi bernilai lainnya, 

baik untuk merek yang diiklankan maupun konsumennya, dengan 

mengajarkan manfaat-manfaat baru dari merek yang telah ada.

b. Persuading (Membujuk)

Media promosi atau iklan yang baik akan mampu mempersuasi 

pelanggan untuk mencoba produk dan jasa yang ditawarkan. Terkadang 

persuasi berbentuk memengaruhi permintaan primer, yakni menciptakan 

permintaan bagi keseluruhan kategori produk. Lebih sering, promosi 

                                                             
23 Kasmir, Pemasaran Bank…�,�hal.�155-156 
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berupaya untuk membangun permintaan sekunder, permintaan bagi 

merek perusahaan yang spesifik.

c. Remiding (Mengingatkan)

Iklan menjaga agar merek perusahaan tetap segar dalam ingatan 

para konsumen. Saat kebutuhan muncul, yang berhubungan dengan 

produk dan jasa yang diiklankan, dampak promosi dimasa lalu 

memungkinkan merek pengiklan hadir di benak konsumen. 

d. Adding Value (Menambah Nilai)

Terdapat 3 cara mendasar di mana perusahaan dapat memberi nilai 

tambah bagi penawaran-penawaran mereka, inovasi, penyempurnaan 

kualitas, atau mengubah persepsi konsumen.

e. Assiting (Mendampingi Upaya-Upaya Lain dari Perusaahaan)

Periklanann merupakan salah satu alat promosi. Promosi membantu 

perwakilan penjualan. 

Jadi, promosi itu sangat penting karena promosi adalah 

memasarkan suatu jasa atau suatu produk dan juga barang karena promosi 

merupakan suatu cara mencari klien dan calon konsumen agar produk  dan 

jasa kita ramai para pembeli.24

                                                             
24 Muh. Nur Eli Brahim, Produk�Kreatif�…, hal. 66-67 
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3. Macam-Macam Sarana Promosi

Secara garis besar ada 4 macam sarana promosi yaitu:

a. Periklanan (Advertising)

Promosi yang dilakukan dalam bentuk tayangan atau gambar atau 

kata-kata yang tertuang dalam spanduk, dll. Informasi yang diberikan 

adalah manfaat produk, harga produk, serta keuntungan-keuntungan 

produk dibandingkan pesaing. Tujuan promosi lewat iklan adalah 

berusaha untuk menarik dan memengaruhi calon nasabahnya.

b. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Promosi yang digunakan untuk meningkatkan penjualan melalui 

potongan harga atau hadiah pada waktu tertentu terhadap barang-barang 

tertentu pula.25 Tujuan promosi penjualan adalah untuk meningkatkan 

penjualan atau untuk meningkatkan jumlah nasabah. Promosi penjualan 

dilakukan untuk menarik nasabah untuk segera membeli setiap produk 

atau jasa yang ditawarkan. Tentu saja agar nasabah tertarik untuk 

membeli, maka perlu dibuatkan promosi penjualan yang semenarik 

mungkin.26

c. Publisitas (Publicity)

Promosi yang dilakukan untuk meningkatkan citra bank di depan 

para calon nasabah atau nasabahnya melalui kegiatan sponsorship 

terhadap suatu kegiatan amal atau sosial atau olahraga.27 Kegiatan 

publisitas dapat meningkatkan pamor bank di mata para nasabahnya. 

                                                             
25 Kasmir, Pemasaran Bank…,�hal.�156
26 Ibid., hal. 159
27 Ibid., hal. 156
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Oleh karena itu, publisitas perlu diperbanyak lagi. Tujuannya adalah agar 

nasabah mengenal bank lebih dekat.28

d. Penjualan Pribadi (Personal Selling)

Promosi yang dilakukan melalui pribadi-pribadi karyawan bank 

dalam melayani serta ikut memengaruhi nasabah.29

C. Produk

1. Pengertian Produk

“Produk� adalah sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk 

diperhatikan, dipakai, dimiliki, atau dikonsumsikan, sehingga dapat 

memuaskan�keinginan�atau�kebutuhan.”30 Jadi, produk merupakan hal yang 

dipromosikan ke pasar untuk digunakan sehingga memenuhi harapan.

Menurut Djaslim Saladin pengertian produk secara umum, produk 

dapat diartikan secara ringkas sebagai setiap hal yang mampu memenuhi 

dan juga memuaskan kebutuhan atau keinginan manusia, baik yang 

memiliki wujud (tangible) maupun yang tidak berwujud (intangible).31

Jadi dari definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa produk adalah 

sesuatu hal yang ditawarkan kepasar untuk memenuhi kebutuhan serta 

harapan.

Agar produk tersebut laku dijual ke masyarakat atau nasabah, maka 

masyarakat perlu tahu kehadiran produk tersebut berikut manfaat, harga, di 

                                                             
28 Kasmir, Pemasaran Bank…,�hal.�160
29 Ibid., hal. 156
30 Anang Firmansyah, Pemasaran�Produk�…,�hal. 2
31 Ibid., hal. 3-4
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mana bisa diperoleh dan kelebihan-kelebihannya dibandingkan produk 

pesaing. Cara untuk memberitahukan kepada masyarakat adalah melalui 

sarana promosi.32 Artinya, pihak lembaga keuangan harus lebih luas dalam 

mempromosikan produk-produk yang ada.

2. Indikator Kualitas Produk 

Menurut Tjiptono, indikator kualitas produk sebagai berikut:

a. Kinerja (Performance)

Kinerja yaitu karakteristik operasi pokok dari pokok inti (core 

product) yang dibeli.

b. Keistimewaan Tambahan (Features)

Keistimewaan tambahan yaitu karakteristik sekunder atau pelengkap.

c. Keandalan (Reliability)

Keandalan yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan atau 

gagal pakai.

d. Kesesuaian dengan Spesifikasi (Conformance to Specifications)

Kesesuaian dengan spesifikasi yaitu sejauh mana karakteristik 

desain dan operasi memenuhi standar-standar yang telah ditetapkan 

sebelumnya.

e. Daya Tahan (Durability)

Daya tahan yaitu berkaitan dengan berapa lama produk tersebut 

dapat terus digunakan.

                                                             
32 Kasmir, Pemasaran Bank…,�hal.�155�
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f. Estetika (Asthethic) 

Estetika yaitu daya tarik produk terhadap panca indera.33

D. Kualitas Pelayanan

1. Pengertian Kualitas Pelayanan

“Kualitas pelayanan merupakan faktor yang sangat mendasar, agar 

pelayanan yang diberikan dapat dirasakan oleh para pengguna jasa, 

konsumen,� atau� masyarakat.”34 Jadi, kualitas pelayanan yaitu hal pokok 

dari suatu jasa yang diberikan sehingga dapat dirasakan oleh masyarakat.

Menurut Zeithaml dalam Laksana, “kualitas pelayanan yang 

diterima konsumen dinyatakan besarnya perbedaan antara harapan atau 

keinginan konsumen dengan� tingkat� persepsi� mereka.” Sedangkan 

menurut Payne, “kualitas pelayanan berkaitan dengan kemampuan suatu 

organisasi untuk memenuhi atau melebihi harapan pelanggan”.35

Dari definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa kualitas pelayanan 

adalah kemampuan dari suatu organisasi dalam memberikan suatu harapan 

dan keinginan yang diberikan kepada nasabah.

Kualitas pelayanan (service quality) dapat diketahui dengan cara 

membandingkan persepsi para konsumen atas pelayanan yang nyata-nyata 

                                                             
33 Anang Firmansyah, Pemasaran Produk …, hal.16-17
34 Nashar, Kualitas Pelayanan Akan Meningkatkan Kepercayaan Masyarakat,

(Pamekasan: Duta Media Publishing, 2020), hal. 12 
35 Mu’ah�dan�Masram,�Loyalitas�Pelanggan�…, hal. 69



26 
 

 
 

mereka terima/peroleh dengan pelayanan yang sesungguhnya mereka 

harapkan/inginkan.36

Menurut UU No.25 tahun 2009 tersebut, standar pelayanan adalah 

tolok ukur yang dipergunakan sebagai pedoman penyelenggaraan 

pelayanan dan acuan penilaian kualitas pelayanan sebagai kewajiban dan 

janji penyelenggara kepada masyarakat dalam rangka pelayanan yang 

berkualitas, cepat, mudah, terjangkau, dan terukur.37

Kualitas pelayanan bukanlah dilihat dari sudut pandang pihak 

penyelenggara atau penyedia layanan, melainkan berdasarkan persepsi 

masyarakat (pelanggan) penerima layanan. Pelangganlah yang 

mengkonsumsi dan merasakan pelayanan yang diberikan, sehingga 

merekalah yang seharusnya menilai dan menentukan kualitas pelayanan. 

Apabila pelayanan yang diterima atau dirasakan itu sesuai dengan apa 

yang diharapkan, maka kualitas pelayanan dipersepsikan baik dan 

memuaskan. Jika pelayanan yang diterima melampaui harapan pelanggan, 

maka kualitas pelayanan dipersepsikan sebagai kualitas yang ideal. 

Sebaliknya jika pelayanan yang diterima lebih rendah dari yang 

diharapkan, maka kualitas pelayanan dipersepsikan buruk.38

Dengan demikian, baik atau buruknya kualitas jasa/layanan 

tergantung kepada kemampuan penyedia jasa dalam memenuhi harapan 

pelanggan secara konsisten dan berakhir pada persepsi pelanggan. Ini 

                                                             
36 Mu’ah�dan�Masram,�Loyalitas�Pelanggan�…,�hal. 56 
37 Ibid., hal. 65
38 Rahman Mulyawan, Birokrasi dan Pelayanan Publik, (Sumedang: UNPAD Press, 

2016), hal. 48 
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berarti bahwa citra kualitas yang baik bukanlah berdasarkan sudut padang 

penyelenggara, tetapi harus dilihat dari sudut pandang pelanggan.39

2. Dimensi Kualitas Pelayanan

Menurut Parasuraman dan kawan-kawan (dalam Fitzsimmons dan 

Zeithamal dan Bitner) menjelaskan bahwa:

a. Tangibles (Bukti Langsung)

Kemampuan untuk memberikan pelayanan yang dapat dirasakan 

manfaatnya secara langsung.40 Penampilan para pegawai dan fasilitas 

fisik lainnya, seperti peralatan atau perlengkapan yang menunjang 

pelayanan.41

b. Reliability (Keandalan)

Kemampuan untuk memberikan pelayanan sesuai dengan yang 

telah dijanjikan, yaitu segera, akurat dan memuaskan.

c. Responsiveness (Daya Tanggap)

Kemauan dan kesiapan para penyelenggara pelayanan untuk 

membantu para pelanggan dan memberikan pelayanan sebaik mungkin.

d. Assurance (Kepastian)

Pengetahuan dan kesopansantunan para penyelenggara pelayanan 

serta kemampuan mereka untuk menumbuhkan rasa percaya para 

pelanggan, bebas dari bahaya, risiko dan keragu-raguan.

                                                             
39 Mu’ah�dan�Masram,�Loyalitas�Pelanggan�…,�hal. 62
40 Sjahrazad Masdar, Manajemen Sumber Daya Manusia Berbasis Kompetensi untuk 

Pelayanan Publik, (Surabaya: Airlangga University Press, 2009), hal. 50
41 Mu’ah�dan�Masram,�Loyalitas�Pelanggan�…,�hal. 72
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e. Empaty 

Perhatian tulus yang diberikan kepada para pelanggan, meliputi 

kemudahan dalam melakukan hubungan, komunikasi yang baik, dan 

memahami kebutuhan pelanggan.42

E. Minat Masyarakat

1. Pengertian Minat 

“Minat�adalah�suatu�keadaan�ketika�seseorang�menaruh�perhatian�pada�

sesuatu, yang disertai dengan keinginan untuk mengetahui, memiliki, 

mempelajari,� dan�membuktikan.”43 Jadi, minat merupakan sikap seseorang 

saat meletakkan hasrat serta membuktikannya. 

Menurut� Slameto� “minat� adalah� suatu� proses� yang� tetap� untuk�

memperhatikan dan memfokuskan diri pada sesuatu yang diminatinya 

dengan perasaan senang�dan�puas.”44

Selain itu menurut Hurlock dalam Mikarsa mengartikan “minat 

sebagai sumber motivasi yang akan mengarahkan seseorang pada apa yang 

akan mereka lakukan bila diberi kebebasan untuk memilihnya.”45

Jadi, dari definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa minat adalah 

suatu keinginan yang muncul dari dalam diri seseorang untuk menaruh 

hasrat pada sesuatu dan diberikan kebebasan untuk memilih yang diminati 

sehingga merasa senang dan puas.

                                                             
42 Sjahrazad Masdar, Manajemen Sumber …,�hal.�50
43 Pupu Saeful Rahmat, Psikologi Pendidikan …,�hal.�161
44 Ibid., hal. 162
45 Wiwin Sunarsih, Pembelajaran CTL (Contextual Teach and Learning) Belajar Menulis 

Berita Lebih Mudah, (Jawa Barat: Penerbit Adab, 2020), hal. 8 
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Minat seolah-olah menonjolkan fungsi rasa dan perhatian seolah-olah 

menonjolkan fungsi pikiran. Hal ini menegaskan bahwa apa yang menarik 

minat menyebabkan berperhatian kita tertarik, minatpun menyertainya jadi 

ada hubungan minat dan perhatian.46

2. Indikator Minat

Model AIDA (attention, interest, desire, action) adalah salah satu 

model hierarki respons yang cukup popular bagi pemasar sebagai pedoman 

dalam melaksanakan kegiatan pemasaran. Menurut model ini, alat promosi 

harus menarik perhatian, mendapatkan dan mendorong minat, 

membangkitkan keinginan dan menghasilkan tindakan. Dalam membangun 

program komunikasi yang efektif, aspek terpenting adalah memahami 

proses terjadinya respons dari konsumen, misalnya dalam hal konsumen 

melakukan pembelian suatu produk. Dengan demikian, diperlukan 

pemahaman mengenai usaha promosi yang dapat memengaruhi respons 

konsumen. Namun pada saat ini AIDA telah bertambah menjadi AIDA (S).

Ditambah dengan S di mana mempunyai arti satisfaction (kepuasan).47

AIDA+S yaitu sebagai berikut:

a. Attention (Menarik Perhatian)

Langkah pertama dalam pemasaran atau dalam beriklan adalah 

mempertimbangkan cara menarik perhatian konsumen. Ciptakan 

                                                             
46 Sutrisno, Meningkatkan Minat dan Hasil Belajar TIK Materi Topologi Jaringan 

dengan Media Pembelajaran, (Malang: Ahlimedia Press, 2020), hal. 10
47 Akmal Musyadat Cholil, 101 Branding Ideas Strategi Jitu Memenangkan Hati 

konsumen, (Tanpa Kota: Anak Hebat Indonesia, 2018), hal. 80-81
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kesadaran merek atau afiliasi dengan produk dan layanan. Produk harus 

menarik perhatian konsumen. 

b. Interest (Mempertahankan Minat)

Setelah audiens menyadari bahwa produk atau layanan Anda ada, 

kita perlu berupaya untuk meningkatkan tingkat minat pelanggan 

potensial. Menghasilkan minat terhadap manfaat produk atau layanan 

Anda, disini diperlukan minat yang cukup untuk mendorong pembeli 

untuk mulai memahami lebih lanjut produk atau layanan Anda.

c. Desire (Buat Keinginan)

Setelah konsumen tertarik pada produk atau layanan, maka tujuan 

selanjutnya adalah membuat audiens menginginkan produk atau layanan 

tersebut. Disini kita bertugas untuk merubah�mindset�audiens�dari�“saya�

suka”� menjadi� “saya� menginginkannya”.� Jika� minat� audiens� telah�

muncul, itu adalah bagian dimana penjual harus meyakinkan pelanggan 

bahwa mereka menginginkan produknya. Lebih baik lagi, bila iklan itu 

sendiri yang menciptakan keinginan untuk membeli. 

d. Action (Ambil Tindakan)

Tujuan utama adalah membuat audiens untuk memulai tindakan dan 

membeli produk atau layanan. 
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e. Satisfaction (Kepuasan)

Karena produk harus memberikan kepuasan kepada konsumen. 

Kepuasan konsumen tidak hanya terletak pada iklan melainkan pada 

produk itu sendiri.48

F. Pembiayaan Murabahah

1. Pengertian Pembiayaan

Menurut Rivai dan Arifin, pembiayaan atau financing adalah 

pendanaan yang diberikan oleh suatu pihak kepada pihak lain untuk 

mendukung investasi yang telah direncanakan, baik dilakukan sendiri 

maupun lembaga. Dengan kata lain, pembiayaan adalah pendanaan yang 

dikeluarkan untuk mendukung investasi yang telah direncanakan.49

2. Pengertian Pembiayaan Murabahah

Bai�Murabahah�(bai’ul�murobahah),�jual�beli�barang�pada�harga�asal�

dengan tambahan keuntungan yang disepakati.� Dalam� bai’� murabahah,�

penjual harus memberitahu harga produk yang ia beli dan menentukan suatu 

tingkat keuntungan sebagai tambahannya. Murabahah adalah mengambil 

keuntungan yang disepakati.

Dalam Glosari himpunan fatwa dewan syariah nasional dijelaskan: 

murabahah adalah menjual suatu barang dengan menegaskan harga belinya 

                                                             
48 Andi Gunawan Chakti, The Book Of Digital Marketing, (Tanpa Kota: Celebes Media 

Perkasa, 2019), hal. 53-54
49 Tim Manajemen Pendidikan, Bunga Rampai Ekonomi dan Pembiayaan Pendidikan, 

(Sidoarjo: Zifatama Jawara, 2020), hal. 176
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kepada pembeli dan pembeli membayarnya dengan harga yang lebih tinggi 

sebagai laba.50

3. Rukun dan Syarat Pembiayaan Murabahah

Dalam prinsip syariah dikenal adanya rukun dan syarat akad yang 

akan menentukan keabsahan penyusunan kontrak syariah. Ketentuan rukun 

dan syarat yang berlaku pada suatu perjanjian/perikatan tertulis (kontrak) 

adalah ketentuan rukun dan syarat yang berlaku pada akad, dan rukun 

merupakan unsur-unsur yang harus terpenuhi yang akan menentukan 

terbentuknya akad. Dalam hukum islam untuk terbentuknya suatu akad 

(perjanjian) yang sah dan mengikat haruslah dipenuhi rukun akad dan syarat 

akad. 

a. Rukun Pembiayaan Murabahah

Menurut pendapat jumhur fuqaha, rukun-rukun akad terbagi menjadi:

1. Aqidain (Para Pihak yang Berakad)

Para pihak yang berakad dipandang sebagai rukun kontrak 

karena merupakan salah satu pilar utama tegaknya akad. Tanpa 

adanya aqidain sebagai subjek hukum, suatu kontrak tidak akan 

mungkin dapat terwujud. Pengertian subjek hukum berarti perbuatan 

manusia yang dituntut oleh Allah SWT. berdasarkan ketentuan hukum 

syara’.� Subjek� hukum� merupakan� pelaku� perbuatan� yang� menurut�

syara’�dapat�menjalankan�hak�dan kewajiban.

                                                             
50 Wiroso, Produk�Perbankan�…, hal. 169
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Dalam teori subjek hukum, subjek hukum adalah segala sesuatu 

yang pada dasarnya memiliki hak dan kewajiban dalam lalu lintas 

hukum. Subjek hukum juga merupakan sesuatu yang menurut hukum 

berhak/berwenang untuk melakukan perbuatan hukum atau siapa yang 

mempunyai hak cakap untuk bertindak dalam hukum. Selain itu 

subjek hukum adalah sesuatu pendukung hak yang menurut hukum 

berwenang/berkuasa bertindak menjadi pendukung hak. Ada juga 

yang berpendapat segala sesuatu yang menurut hukum mempunyai 

hak dan kewajiban.

2. Mahlmal-Aqd (Objek Akad)

Sebelum ijab dan qabul rukun kedua yang harus dipenuhi dalam 

menyusun kontrak syariah adalah menentukan jenis objek akad 

(mahlmal-aqd).� Pengertian� objek� akad� ialah� sesuatu� yang� oleh� syara’�

dijadikan objek dan dikenakan padanya akibat hukum yang 

ditimbulkannya. Dengan kata lain istilah objek akad dapat pula 

diartikan sebagai sesuatu yang berkaitan dengan perbuatan manusia 

ketika akan melakukan akad.

3. Sighat Al-Aqd

Sighat al-aqd merupakan hasil ijab dan qabul berdasarkan 

ketentuan�syara’�yang�menimbulkan�akibat�hukum�terhadap�objeknya.�

Pernyataan ijab dan qabul bertujuan untuk menunjukkan terjadinya 

kesepakatan akad. Ijab ialah pernyataan pertama yang disampaikan 

oleh salah satu pihak yang mencerminkan kehendak untuk 
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mengadakan perikatan. Sedangkan qabul ialah pernyataan oleh pihak 

yang lain setelah ijab yang mencerminkan persetujuan/kesepakatan 

terhadap akad.51

b. Syarat Pembiayaan Murabahah

1. Penjual memberi tahu biaya modal kepada nasabah.

2. Kontrak pertama harus sah sesuai dengan rukun yang ditetapkan.

3. Kontrak harus bebas dari riba.

4. Penjual harus menjelaskan kepada pembeli bila terjadi cacat atas 

barang sesudah pembelian.

5. Penjual harus menyampaikan semua hal yang berkaitan dengan 

pembelian, misalnya jika pembelian dilakukan secara utang.52

4. Skema Pembiayaan Murabahah

1. Negosiasi 

6. Bayar

3. Beli Barang

4. Kirim Barang

                                                             
51 Dhody Ananta Rivandi Widjajaatmadja dan Cucu Solihah, Akad Pembiayaan 

Murabahah di Bank Syariah dalam Bentuk Akta Otentik Implementasi Rukun, Syarat, dan Prinsip 
Syariah, (Malang: Inteligensia Media, 2019), hal.  8-9

52 Muhammad� Syafi’i� Antonio,� Bank Syariah dari Teori ke Praktik, (Jakarta: Gema 
Insani, 2007), hal. 102
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Keterangan:

a. Pertama, dimulai dari pengajuan pembelian barang oleh nasabah. Pada 

saat itu, nasabah menegosiasikan harga barang, margin, jangka waktu 

pembayaran, dan besar angsuran per bulan.

b. Kedua, bank sebagai penjual selanjutnya mempelajari kemampuan 

nasabah dalam membayar piutang murabahah. Apabila rencana 

pembelian barang tersebut disepakati oleh kedua belah pihak, maka 

dibuatlah akad murabahah. Isi akad murabahah setidaknya mencakup 

berbagai hal agar rukun murabahah dipenuhi dalam transaksi jual beli 

yang dilakukan.

c. Ketiga, setelah akad disepakati pada murabahah dengan pesanan, bank 

selanjutnya melakukan pembelian barang kepada pemasok. Akan tetapi, 

pada murabahah tanpa pesanan, bank dapat langsung menyerahkan 

barang kepada nasabah karena telah memilikinya terlebih dahulu. 

Pembelian barang kepada pemasok dalam murabahah dengan pesanan 

dapat diwakilkan kepada nasabah atas nama bank. Dokumen pembelian 

barang tersebut diserahkan oleh pemasok kepada bank.

d. Keempat, barang yang diinginkan oleh pembeli selanjutnya diantar oleh 

pemasok kepada nasabah pembeli.

e. Kelima, setelah menerima barang, nasabah pembeli selanjutnya 

membayar kepada bank. Pembayaran kepada bank biasanya dilakukan 
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dengan cara mencicil sejumlah uang tertentu selama jangka waktu yang 

disepakati.53

G. Kajian Penelitian Terdahulu

Puji Hadiyati, Dicky Fatkhurozi, 2018, Pengaruh Promosi, Produk dan 

Pelayanan terhadap Minat Masyarakat Non Muslim Berbank Syariah. Tujuan 

dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh promosi, produk dan 

pelayanan terhadap minat masyarakat non muslim berbank syariah. Penelitian 

ini menggunakan metode kuantitatif. Dari hasil penelitian menjelaskan bahwa 

promosi, produk dan pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat masyarakat non muslim berbank syariah. Persamaan dari penelitian ini 

ialah sama-sama menggunakan metode kuantitatif, selain itu penelitian ini 

sama-sama membahas tentang promosi, produk dan minat, sedangkan 

perbedaan dalam penelitian ini adalah pada pelayanan, serta adanya variabel 

tambahan yaitu kualitas pelayanan. Penelitian ini dilakukan Bank Syariah 

Mandiri Cabang Pasar Rebo, Bank BRI Syariah Cabang Cibubur, Bank BCA 

Syariah Cabang Cimanggis dan Bank Mega Syariah Cabang Cibubur, 

sedangkan penelitian yang dilakukan ini bertempat di KSPPS Karya Mandiri 

Sentosa Kauman Tulungagung dan KSPPS BMT PETA Tulungagung.54

Ni Luh Putu Yasintha Devi, Ni Putu Nita Anggraini, I Gede Yudi 

Hendrawan, 2020, Pengaruh Promosi Dan Kualitas Pelayanan Terhadap Minat 

                                                             
53 Rizal Yaya, dkk., Akuntansi Perbankan Syariah Teori dan Praktik Kontemporer, 

(Jakarta: Salemba Empat, 2016), hal. 164-165
54 Puji� Hadiyati� dan� Dicky� Fatkhurozi,� “Pengaruh� Promosi,� Produk,� dan� Pelayanan�

terhadap�Minat�Masyarakat�Non�Muslim�Berbank�Syariah,” Jurnal Perbanas Review 3, No. 2, hal. 
46-47
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Menjadi Nasabah PT. Asuransi Allianz Life Genteng Biru Agency. Tujuan dari 

penelitian ini yaitu untuk mengetahui promosi dan kualitas pelayanan terhadap 

minat menjadi nasabah PT. Asuransi Allianz Life Genteng Biru Agency. 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Dari hasil penelitian 

menjelaskan bahwa promosi dan kualitas pelayanan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat menjadi nasabah. Persamaan dari penelitian ini ialah 

sama-sama menggunakan metode kuantitatif, selain itu penelitian ini sama-

sama membahas tentang promosi, kualitas pelayanan dan minat, sedangkan 

perbedaan dalam penelitian ini adalah pada variabel tambahan yaitu produk. 

Penelitian ini dilakukan di PT. Asuransi Allianz Life Genteng Biru Agency, 

sedangkan penelitian yang dilakukan ini bertempat di KSPPS Karya Mandiri 

Sentosa Kauman Tulungagung dan KSPPS BMT PETA Tulungagung.55

Rahmah Yulianti dan Khairuna, 2020, Pengaruh Peran dan Kualitas 

Pelayanan Accounting Officer (AO) Terhadap Minat Nasabah dalam 

Menggunakan Produk Pembiayaan Murabahah dan Musyarakah pada 

Perbankan Syariah Kota Banda Aceh. Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk 

mengetahui peran dan kualitas pelayanan accounting officer (AO) terhadap 

minat nasabah dalam menggunakan produk pembiayaan murabahah dan 

musyarakah pada perbankan syariah Kota Banda Aceh. Penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif. Dari hasil penelitian menjelaskan bahwa 

peran dan kualitas pelayanan accounting officer (ao) berpengaruh signifikan 

terhadap minat nasabah dalam menggunakan produk pembiayaan murabahah 

                                                             
55 Ni Luth Putu Yasintha Devi, Ni Putu Nita Anggraini dan I Gede Yudi Hendrawan, 

“Pengaruh� Promosi� dan� Kualitas� Pelayanan� Terhadap� Minat� Menjadi� Nasabah� PT� Asuransi�
Allianz�Life�Genteng�Biru�Agency,” Jurnal Values Vol. 1 No.3, hal. 168
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dan musyarakah. Persamaan dari penelitian ini ialah sama-sama menggunakan 

metode kuantitatif, selain itu penelitian ini sama-sama membahas tentang 

kualitas pelayanan dan minat, sedangkan perbedaan dalam penelitian ini adalah 

pada peran, serta adanya variabel tambahan yaitu promosi dan produk. 

Penelitian ini dilakukan di Perbankan Syariah Kota Banda Aceh, sedangkan 

penelitian yang dilakukan ini bertempat di KSPPS Karya Mandiri Sentosa 

Kauman Tulungagung dan KSPPS BMT PETA Tulungagung.56

Khotib Sholeh dan Anisa Nur Fauzia, 2021, Pengaruh Promosi, Nilai 

Syari’ah,�dan Prosentase Margin Terhadap Minat Nasabah untuk Mengajukan 

Pembiayaan Murabahah di KSPPS BMT Mandiri Sejahtera Cabang Pangean. 

Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh promosi, nilai 

syari’ah,� dan� prosentase� margin� terhadap� minat� nasabah untuk mengajukan 

pembiayaan murabahah. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Dari 

hasil penelitian menjelaskan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat nasabah untuk mengajukan pembiayaan murabahah, sedangkan 

nilai� syari’ah, dan prosentase margin tidak berpengaruh terhadap minat 

nasabah untuk mengajukan pembiayaan murabahah. Persamaan dari penelitian 

ini ialah sama-sama menggunakan metode kuantitatif, selain itu penelitian ini 

sama-sama membahas tentang promosi dan minat, sedangkan perbedaan dalam 

penelitian ini adalah pada nilai syariah dan prosentase, serta adanya variabel 

tambahan yaitu produk dan kualitas pelayanan. Penelitian ini dilakukan di 

                                                             
56 Rahmah Yulianti dan Khairuna,�“Pengaruh�Peran�dan�Kualitas�Pelayanan�Accounting�

Officer (AO) Terhadap Minat Nasabah dalam Menggunakan Produk Pembiayaan Murabahah dan 
Musyarakah� pada� Perbankan� Syariah� Kota� Banda� Aceh,”� Journal of Economics Science Vol.6 
No.2, 2020, hal. 129
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KSPPS BMT Mandiri Sejahtera Cabang Pangean, sedangkan penelitian yang 

dilakukan ini bertempat di KSPPS Karya Mandiri Sentosa Kauman 

Tulungagung dan KSPPS BMT PETA Tulungagung.57

Lilis Marlina, 2021, Pengaruh Produk, Nilai, dan Tingkat Kesadaran 

Terhadap Minat Nasabah Memilih Produk Tabungan pada BNI Syariah Kantor 

Cabang Mataram. Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh 

produk, nilai, dan tingkat kesadaran terhadap minat nasabah memilih produk 

tabungan pada BNI Syariah Kantor Cabang Mataram. Penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif. Dari hasil penelitian menjelaskan bahwa 

produk, nilai, dan tingkat kesadaran berpengaruh signifikan terhadap minat 

nasabah memilih produk tabungan pada BNI Syariah Kantor Cabang Mataram. 

Persamaan dari penelitian ini ialah sama-sama menggunakan metode 

kuantitatif, selain itu penelitian ini sama-sama membahas tentang produk dan 

minat, sedangkan perbedaan dalam penelitian ini adalah pada nilai, dan tingkat 

kesadaran, serta adanya variabel tambahan yaitu promosi dan kualitas 

pelayanan. Penelitian ini dilakukan di BNI Syariah Kantor Cabang Mataram, 

sedangkan penelitian yang dilakukan ini bertempat di KSPPS Karya Mandiri 

Sentosa Kauman Tulungagung dan KSPPS BMT PETA Tulungagung.58

                                                             
57 Khotib� Sholeh� dan� Anisa� Nur� Fauzia,� “Pengaruh� Promosi,� Nilai� Syari’ah,� dan�

Prosentase Margin Terhadap Minat Nasabah untuk Mengajukan Pembiayaan Murabahah di 
KSPPS� BMT� Mandiri� Sejahtera� Cabang� Pangean,”� Jurnal Ekonomi Syariah, Vol. 4 No. 1, 
2021,hal. 26

58 Lilis� Marlina,� “Pengaruh� Produk,� Nilai,� dan� Tingkat� Kesadaran� Terhadap� Minat�
Nasabah� Memilih� Produk� Tabungan� pada� BNI� Syariah� Kantor� Cabang� Mataram,”� Jurnal 
Pascasarjana UIN Mataram, Vol.10 No.1, 2021, hal. 62
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H. Kerangka Konseptual

Pada penelitian yang dilakukan ini terdapat tiga variabel bebas 

(independen) dan satu variabel terikat (dependen). Pengaruh promosi menjadi 

variabel bebas pertama (X1), pengaruh produk menjadi variabel bebas kedua 

(X2), pengaruh kualitas pelayanan  menjadi variabel bebas ketiga (X3), dan 

minat masyarakat menjadi variabel terikat (Y). Hubungan dari variabel bebas 

dan variabel terikat tersebut bisa dilihat dari gambar ini.
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Gambar 2.1 
Kerangka Konseptual

H 1

H2

H3

H4

Promosi (X1)

1. Periklanan (Advertising)
2. Promosi Penjualan (Sales Promotion)
3. Publisitas (Publicity)
4. Penjualan Pribadi (Personal Selling)

Kasmir

Produk (X2)

1. Kinerja (Performance)
2. Keistimewaan Tambahan (Features)
3. Keandalan (Reliability)
4. Kesesuaian dengan Spesifikasi 

(Conformance to Specifications)
5. Daya Tahan (Durability)
6. Estetika (Asthethic) 

Tjiptono

Minat (Y)

1. Attention (Menarik Perhatian)
2. Interest (Mempertahankan 

Minat)
3. Desire (Buat Keinginan)
4. Action (Ambil Tindakan)
5. Satisfaction (Kepuasan)

Andi Gunawan Chakti

Kualitas Pelayanan (X3)

1. Tangibles (Bukti Langsung)
2. Reliability (Keandalan)
3. Responsiveness (Daya Tanggap)
4. Assurance (Kepastian)
5. Empaty 

Parasuraman dan kawan-kawan (dalam 
Fitzsimmons dan Zeithamal dan Bitner)
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I. Hipotesis Penelitian

Hipotesis yakni jawaban dari suatu penelitian, dimana dalam hal ini harus 

dibuktikan kebenarannya terlebih dahulu yaitu melalui hasil penelitian, maka 

hipotesisnya sebagai berikut:

1. H1 = Diduga promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

masyarakat pada produk pembiayaan murabahah di KSPPS Karya 

Mandiri Sentosa Kauman Tulungagung dan KSPPS BMT PETA 

Tulungagung. 

2. H2 = Diduga produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

masyarakat pada produk pembiayaan murabahah di KSPPS Karya 

Mandiri Sentosa Kauman Tulungagung dan KSPPS BMT PETA 

Tulungagung. 

3. H3 = Diduga kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat masyarakat pada produk pembiayaan murabahah di KSPPS 

Karya Mandiri Sentosa Kauman Tulungagung dan KSPPS BMT 

PETA Tulungagung. 

4. H4 = Diduga Promosi, Produk, dan Kualitas Pelayanan secara bersama-sama 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat masyarakat pada 

produk pembiayaan murabahah di KSPPS Karya Mandiri Sentosa 

Kauman Tulungagung dan KSPPS BMT PETA Tulungagung. 


