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LANDASAN TEORI

A. Deskripsi Teori
1. Produk
a. Pengertian Produk

Produk adalah suatu himpunan dari atribut-atribut fisik atau abstrak
yang mungkin akan diterima pembeli sebagai pemenuhan
kebutuhannya. Produk merupakan salah satu bagian variabel dari
bauran pemasaran atau marketing mix. Dengan demikian pemasaran
akan memanfaatkan produk sebagai bagian dari variabel intern tersebut
untuk meningkatkan penjualannya. Produk itu sendiri merupakan
segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar. Dengan demikian
lingkup dari produk adalah sangat luas.
Sedangkan menurut Kotler produk adalah sesuatu yang dapat
ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian untuk dibeli, untuk
digunakan atau dikonsumsi yang dapat memenuhi keinginan dan
kebutuhan.* Produk biasanya digunakan untuk dikonsumsi baik untuk
kebutuhan rohani maupun jasmani. Dari definisi tersebut dapat
diuraikan bahwa segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar
meliputi barang-barang yang bersifat dapat dipegang secara fisik
(tangible) maupun segala hal yang tidak dapat dipegang secara fisik

(intangible).Karena tidak hanya sebatas produk yang bersifat barang,

! Kasmir, Pemasaran Bank,...., hal. 136
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tetapi juga bersifat bukan barang, maka yang termasuk kategori produk
adalah pelayanan atau jasa yang dapat ditawarkan ke pasar dan dapat
dipergunakan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan.

Produk jasa merupakan suatu kinerja penampilan, tidak berwujud
dan cepat hilang, lebih dapat dirasakan dari pada dimiliki, serta
pelanggan lebih dapat berpartisipasi aktif dalam proses mengkonsumsi
jasa tersebut. Sesungguhnya pelanggan tidak membeli barang atau
jasa, tetapi membeli manfaat dan nilai dari sesuatu yang ditawarkan.
Apa yang ditawarkan menunjukkan sejumlah manfaat yang dapat
pelanggan dapatkan dari pembelian suatu barang atau jasa, sedangkan
sesuatu yang ditawarkan itu sendiri dapat dibagi menjadi empat
kategori, yaitu :

1) Barang nyata

2) Barang nyata yang disertai dengan jasa

3) Jasa utama yang disertai dengan barang dan jasa
4) Murnijasa.?

Untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan akan produk, maka
konsumen harus mengorbankan sesuatu sebagai balas jasanya,
misalnya dengan cara pembelian. Jadi, dapat disimpulkan bahwa

produk adalah sesuatu yang memberikan manfaat baik dalam hal

%Ratih Hurriyati, Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen, (Bandung : Alfabeta,

2010), hal. 50-51
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memenuhi kebutuhan sehari-hari atau sesuatu yang ingin dimiliki oleh

konsumen dengan cara pembelian. 3 Adapun karakteristik jasa :*

1) Tidak berwujud, artinya tidak dapat dirasakan atau dinikmati
sebelum jasa tersebut dibeli atau dikonsumsi. Oleh karenanya jasa
tidak memiliki wujud tertentu yang konkrit sehingga harus dibeli
terlebih dahulu untuk kemudian dapat dinikmati.

2) Tidak terpisahkan, artinya antara si pembeli jasa saling berkaitan
satu sama lainnya, tidak dapat dititipkan melalui orang lain.

3) Beraneka ragam, artinya jasa dapat diperjualbelikan dalam
berbagai bentuk, tempat atau wahana seperti tempat, waktu atau
sifat.

4) Tidak tahan lama, artinya jasa tidak dapat disimpan begitu jasa
dibeli maka akan segera dikonsumsi.

Dalam suatu produk pasti tak lepas dari atribut karena atribut
merupakan faktor yang melekat pada suatu produk. Oleh karena itu,
atribut produk merupakan titik tolak penilaian bagi konsumen tentang
terpenuhi atau tidaknya kebutuhan dan keinginan konsumen yang
diharapkan dari suatu produk yang sebenarnya, maka dapat di
identifikasikan  atribut-atribut yang menyertai suatu produk
berdasarkan syariah antara lain :

1) Menghindari unsur riba

3Kasmir, Pemasaran Bank..., hal. 136

4Al-Arif, Dasar-Dasar Pemasaran, ..., hal. 140
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2) Menggunakan prinsip nisbah bagi hasil
3) Menghindari unsur ketidakpastian (gharar)
4) Menghindari unsur gambling/judi.

Menurut Tjiptono unsur-unsur yang penting dalam atribut produk
diantaranya meliputi merek, kemasan, pemberian label (labeling),
jaminan (garansi), harga, dan pelayanan.® Berikut ini adalah uraian
tentang unsur-unsur atribut produk mengikuti pendapat diatas yaitu :

1) Merek

Merek adalah semua nama, istilah, tanda, simbol, desain atau

kombinasi dari semua yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi

produk dari satu penjual untuk membedakannya dengan produk
pesaing.
2) Kemasan

Kemasan adalah pembungkus luar produk yang berfungsi untuk

melindungi produk, memudahkan konsumen dalam memakainya,

menaikan citra produk atau bahkan sekaligus dapat dijadikan alat
promosi ketika produk yang dilemparkan ke pasaran.
3) Pemberian label (labeling)

Label merupakan informasi tertulis tentang produk yang dicetak

pada badan kemasan. Label menampilkan beberapa fungsi,

menjelaskan beberapa hal mengenai produk, siapa yang

°Fandy Tjiptono,Strategi Pemasaran. Edisi Ketiga, (Yogyakarta: Penerbit Andi, 2008),

hal. 104
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17

membuatnya, dimana dibuat, kapan dibuat, isinya, bagaimana
produk tersebut digunakan, dan bagaimana menggunakannya
dengan aman. Pemberian label harus dihubungkan dengan dua hal,
yaitu kebutuhan konsumen dan ketentuan pemerintah.

Jaminan (garansi)

Jaminan merupakan janji yang merupakan kewajiban produsen atas
produknya kepada konsumen, dimana para konsumen akan diberi
ganti rugi bila produk ternyata tidak bisa berfungsi sebagaimana
yang diharapkan atau dijanjikan. Jaminan bisa meliputi kualitas
produk, reparasi, ganti rugi, dan sebagainya.

Harga

Harga adalah jumlah uang yang ditagihkan untuk suatu produk
atau jasa, jumlah ini yang dipertukarkan konsumen untuk manfaat
yang dimiliki dengan menggunakan produk atau jasa.

Layanan pelengkap

Masalah yang berkaitan dengan jaminan produk adalah pelayanan
yang dijanjikan dalam jaminan. Pelayanan produk merupakan
kegiatan yang memerlukan perhatian khusus pihak manajemen
karena produk sendiri makin lama makin canggih dan rumit,
ketidakpuasan konsumen makin meningkat dan semuanya makin

sukar ditanggulangi oleh pelayanan produk itu sendiri.
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Adapun indikator-indikator produk antara lain meliputi:®
1) Kinerja (performance)

Dimensi ini  menunjukkan tingkat operasi produk atau
kegunaan dasar dari suatu produk. Dalam implementasinya, kinerja
diartikan sebagai persepsi pelanggan terhadap manfaat dasar dari
produk yang dikonsumsinya misalnya kemudahan, dan
kenyamanan dalam menggunakan produk tersebut.

2) Keistimewaan tambahan (features)

Yaitu sifat yang menunjang fungsi dasar produk, misalnya

produk yang ada terjangkau oleh pelanggan, dan jemput bola.
3) Keandalan (reliability)

Dalam implementasinya, keandalan diartikan sebagai persepsi
pelanggan terhadap keandalan produk yang dinyatakan dengan
waktu garansi atau jaminan produk tidak rusak sebelum masa
kadaluwarsa ditetapkan.

4) Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specifications)

Yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi
standar-standar yang telah ditetapkan sebelumnya.

5) Estetika (asthethic)

®Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran. Edisi Keduabelas. (Jakarta

:PT. Indeks, 2007). hal. 354
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Keindahan menunjukkan bagaimana penampilan atau daya
tarik produk terhadap pembeli. Misalnya dalam bentuk bagi hasil
produk tersebut.

b. Produk Perbankan Syariah

Untuk melayani masyarakat Muslim, bank syariah menyediakan
berbagai macam produk perbankan yang Islami termasuk dalam
memberikan pelayanan kepada nasabahnya. Produk yang ditawarkan
oleh perbankan syariah terbagi menjadi tiga bagian besar yaitu produk
penghimpunan dana (funding), produk penyaluran dan (financing) dan
produk jasa (service).’
1) Produk penghimpunan dana (funding)

Produk penghimpun dana adalah dana yang dipercayakan
oleh masyarakat kepada lembaga keuangan syariah berdasarkan
perjanjian penyimpanan dana dalam bentuk giro, deposito dan
tabungan. Prinsip operasional syariah yang diterapkan dalam
penghimpunan dana masyarakat adalah :

(@) Prinsip wadi’ah

Prinsip wadi’ah yang diterapkan adalah wadi;ah yad

dhamanah yang diterapkan pada produk rekening giro. Wadi’ah

dhamanah berbeda dengan wadi’ah amanah. Dalam wadrah
amanah, pada prinsipnya harta titipan tidak boleh dimanfaatkan

oleh pihak yang dititipkan dengan alasan apapun juga, akan

" Al Arif, Dasar-Dasar Pemasaran...., hal. 33
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tetapi pihak yang dititipkan boleh mengenakan biaya
administrasi kepada pihak yang menitipkan sebagai
kontraprestasi atas penjagaan barang yang dititipkan. Pada
wadi’ah yad dhamanah pihak yang dititipkan bertanggung
jawab atas keutuhan harta titipan sehingga ia boleh
memanfaatkan harta titipan tersebut. Pihak lembaga keuangan
boleh memberikan sedikit keuntungan yang didapat kepada
nasabahnya dengan besaran berdasarkan kebijaksanaan pihak
lembaga keuangan.
(b) Prinsip mudarabah

Dalam mengaplikasikan prinsip mudarabah, penyimpanan
dana atau deposan bertindak sebagai shahibul maal (pemilik
modal) dan lembaga keuangan sebagai mudharib (pengelola).
Lembaga kemudian melakukan penyaluran pembiayaan kepada
nasabah peminjam yang membutuhan dengan menggunakan
dan yang diperoleh tersebut baik dalam bentuk murabahah,
jjarah, mudarabah, musyarakah atau bentuk lainnya. Hasil
usaha ini selanjutnya akan dibagihasilkan kepada nasabah
penabung berdasarkan nisbah yang disepakati. Mudarabah
terbagi menjadi dua yaitu yang pertama adalah mudarabah
muthlagah yaitu bentuk kerja sama antara shahibul maal dan
mudharib yang cakupanya sangat luas dan tidak dibatasi oleh

spesifikasi jenis usaha, waktu dan daerah bisnis. Sementara
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yang kedua adalah mudarabah mugayyadah merupakan
kebalikan dari mudarabah muthlagoh, mudharib dalam yang
kedua ini dibatasi oleh batasan jenis usaha, waktu atau tempat
usaha.®

2) Produk penyaluran dana (financing)

Pembiayaan atau financing ialah 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. Secara garis
besara produk penyaluran dana yaitu :

(@) Pembiayaan dengan prinsip jual beli yaitu ditunjukkan untuk
memiliki barang, dimana keuntungan lembaga keuangan telah
ditentukan didepan dan menjadi bagian harga atau barang atau
jasa yang dijual. Barang yang diperjualbelikan dapat berupa
barang konsumtif maupun barang produktif. Akad yang
digunakan dalam prinsip jual beli adalah murbahah, salam, dan
istishna.

(b) Pembiayaan dengan prinsip sewa vVaitu ditnjukan untuk
mendapatkan jasa, dimana keuntungan lembaga keuangan
ditentukan didepan dan menjadi bagian harga atas barang atau

jasa yang disewakan. Yang termasuk dalam kategori ini adalah

8Al Arif, Dasar-Dasar Pemasaran,..., hal. 36-40
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jjarah dan ijarah muntahia bit tamlik (IMBT). ljarah adalah
akad pemindahan hak guna atas barang atau jasa, melalui
pembayaran upah sewa, tanpa diikuti dengan pemindahan
kepemilikan atas barang itu sendiri. Sementaraijarah muntahia
bit tamlik adalah pemindahan hak guna atas barang dan jasa
melalui pembayaran upah sewa, diikuti dengan opsi
kepemindahan kepemilikan atas barang itu diakhir masa
kontrak. Pemindahan kepemilikan inilah yang membedakan
antara ijarah dengan ijarah muntahia bit tamlik.

(c) Pembiayaan dengan prinsip bagi hasil digunakan untuk usaha
kerja sama yang ditunjukan untuk mendapatkan barang dan
jasa sekaligus, dimana tingkat keuntungan lembaga keuangan
ditentukan dari besarnya keuntungan usaha sesuai dengan
prinsip bagi hasil. Pada produk bagi hasil keuntungan
ditentukan oleh nisbah bagi hasil yang disepakati dimuka.
Produk yang termasuk dalam kelompok ini dan Kkerap
digunakan oleh lembaga keuangan syariah adalah musyarakah
dan mudarabah.®

3) Produk jasa (service)
Produk jasa dengan akad tabarru’ ini mendapatkan fee,
sebagai imbalannya, produk ini dimaksudkan tidak untuk mencari

keuntungan, tetapi sebagai fasilitas pelayanan kepada nasabah

Al Arif, Dasar-Dasar Pemasaran,..., hal. 42-50
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dalam melakukan transaksi, maka biasanya ada pembebanan biaya
administrasi.
c. Keunggulan Produk

Keunggulan produk adalah superioritas atau pembedaan yang lebih
tinggi dibandingkan dengan tawaran competitor. Unsur-unsur
keunggulan produk, misalnya keunikan, nilai dan keuntungan yang
ditawarkan perusahaan harus dilihat dari perspektif pelanggan yang
didasarkan pada pemahaman atas kebutuhan dan keinginan pelanggan
dan juga dari factor subjektif mereka (suka dan tidak suka). Produk
yang berkualitas tinggi artinya memiliki nilai yang lebih baik
dibandingkan dengan produk pesaing atau seiring disebut produk plus.

Cara yang dapat dilakukan untuk mencapai produk plus adalah*®

1) Mula-mula menentukan kebutuhan, keinginan, preferensi, suka dan
tidak suka dari perspektif konsumen dengan melakukan riset
pemasaran.

2) Melakukan analisis atas produk yang kompetitif, yaitu dengan
menganalisis kelemahan produk-produk competitor kemudian
membuat produk yang dapat mengatasi kelemahan-kelemahan
tersebut.

3) Melakukan test dan verifikasi atas semua asumsi mengenai desain
produk yang dihasilkan dengan pembuatan prototip yang bisa

dicoba berpotensi mendorong kesuksesan produk baru.

10 Kotler dan Ketler, Manajemen Pemasaran..., hal. 389
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Adapun langkah-langkah atau proses pengembangan produk baru
antara lain adalah: pembangkitan gagasan, penyaringan gagasan,
pengembangan dan pengujian konsep, strategi pemasaran, analisis
bisnis, pengembangan produk, pengujian pasar dan
komersialisasi. ! Adapun keuntungan atau manfaat dari adanya produk
plus adalah :*2
1) Untuk meningkatkan penjualan

Dalam hal ini produk yang memiliki nilai lebih akan menjadi
pembicaraan antara nasabah (word of mouth ). Setiap kelebihan
produk akan dipertimbangkan dengan produk pesaing.

2) Menimbulkan rasa bangga bagi nasabahnya

Produk yang memiliki keunggulan dibandingkan produk
pesaing, menyebabkan nasabah yang menggunakan produk
tersebut akan bangga dikarenakan keunggulan produk tersebut
dibandingkan produk pesaing.

3) Menimbulkan kepercayaan

Dalam hal ini akan memberikan keyakinan kepada nasabah
akan kesenangannya menggunkan fasilitas dan pelayanan yang
diberikan, sehingga nasabah semakin percaya kepada produk
yangdibelinya.

4) Menimbulkan kepuasan

Y Adiwarman A. Karim, Bank Islam, (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2004), hal. 99

12 Kasmir, Pemasaran Bank,..., hal. 137
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Pada akhirnya nasabah akan mendapatkan kepuasan dari jasa
yang dijual sehingga kecil kemungkinan untuk pindah ke produk
lain yang ditawarkan oleh pesaing, atau bahkan akan meningkatkan
konsumsinya baik dengan meningkatkan saldo tabungannya.

d. Tingkatan Produk

Menurut Kotler, produk dapat dibagi menjadi beberapa tingkatan

yang meliputi:*3

1) Produk utama/ inti (core benefit), yaitu manfaat yang sebenarnya
dibutuhkan dan akan dikonsumsi oleh pelanggan dari setiap
produk. Manfaat inti dari produk adalah untuk memenuhi
keinginan pelanggan. Misalkan kegunaan utama dari kursi adalah
sebagai tempat duduk dan produk seorang dokter adalah
memberikan pengobatan untuk kesembuhan dari penyakit terttentu.

2) Produk harapan (expected product), yaitu produk formal yang
ditawarkan dengan berbagai atribut dan kondisinya secara normal
diharapkan dan disepakati untuk dibeli. Karena konsumen
mengharapkan pengembangan dari produk, mengakibatkan
munculnya perbedaan harapan dari konsumen tentang produk
tersebut. Kebutuhan didefinisikan sebagai keinginannyang telah
dipengaruhi oleh lingkungan eksternal. Dengan demikian maka
dimisalkan kebutuhan atau harapan tentang kendaraan dari orang

Amerika kemungkinan akan berbeda dengan orang Asia. Hal ini

13 Nirwana, Prinsip-prinsip Pemasaran Jasa, (Malang: Dioma, 2004), hal. 49
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dapat tercermin dari model dan tampilan produk yang memiliki
banyak perbedaan dan nilai variatif. Untuk jasa expected product
dapat dalam bentuk pelayanan tambahan. Misalkan adanya fasilitas
tambahan yang ditawarkan dari adanya rumah sakit.

Produk pelengkapan (augmented product), yaitu berbagai atribut
produk yang dilengkapi atau ditambahi berbagai manfaat dan
layanan, sehingga dapat memeberikan tambahan kepuasan dan
dapat dibedakan dengan poduk persaing. Karena bersifat tambahan,
maka yang masuk dalam kriteria produk tambahan ini diantaranya
dalah garansi, service perna jual atau jaminan terhadap kehilangan
prosuk dan sebagainya. Produk jasa yang berwujud augmented
product dimana merupakan bagian dari kemampuan perusahaan
untuk memberikan nilai yang berbeda dari produk pesaing.
Misalkan memberikan kemungkinan jasa pelayanan tambahan
berupa peningkatan service atau keuntungan produk jasa yang
lainnya.

Produk potensial, yaitu segala macam tambahan dan perubahan
yang mungkin dikembangkan untuk suatu produk di masa
mendatang. Yang termasuk dalam tingkatan jasa ini adalah
memberikan prospek tersendiri pada jasa yang sedang ditawarkan.

Jadi pada dasarnya produk adalah sekumpulan nilai kepuasan yang

kompleks. Nilai sebuah produk ditetapkan oleh pembeli berdasarkan

manfaat yang akan mereka terima dari produk tersebut. Jasa
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melingkupi segala yang ditawarkan oleh perusahaan sehingga jasa
melingkupi tidak hanya sebatas produknya itu sendiri. Tetapi juga
bagian dari  proses penyerahan dan  transaksi  kepada
pelanggannya.lingkungan fisik juga termasuk bagian dari produk jasa.
Lingkungan secara fisik akan mendukung dari proses penawaran jasa
itu sendiri. Keberadaan dari karyawan perusahaan dimana jasa tersebut
ditawarkan adalah bagian yang tidak dapat dipisahkan. Artinya bahwa
keberadaan karyawan pada produk jasa adalah sangat penting.l*
Karena keandalan dari jasa sangat dipengaruhi secara langsung oleh
keandalan pelayanan yang diberikan karyawan perusahaan tersebut.
e. Daur Hidup dan Inovasi Produk

Setiap produk akan mengalami suatu proses daur hidup atau yang
sering diistilahkan dengan daur hidup produk. Jasa juga mengalami
siklus daur hidup. Produk tersebut melalui suatu masa atau tahapan
dari keberadaan produk di pasar. Daur hidup produk meliputi tahap
perkenalan (introduction), tahap pertumbuhan (growth), tahap
kedewasaan (maturity) dan tahap kemunduran (decline). Setiap tahap
akan dilalui dengan kurun waktu tertentu, tergantung pada

kelangsungan hidup dari produk tersebut di pasar yang ditujunya.*®

1 Nirwana, Prinsip-prinsip Pemasaran Jasa, ..., hal.52

Bibid.
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Tahap pengenalan (introduction)

Pada tahap ini produk baru diperkenalkan pasar, sehingga
belum diperoleh laba yang berarti atau mungkin perusahaan masih
rugi, karena masih diperlukan banyak pengeluaran atau biaya untuk
promosi perkenalan. Tidak jarang dalam tahap perkenalan ini
banyak perusahaan mengalami kerugian yang besar sehingga
kelangsungan hidup dari produk tidak dapat dilanjutkan. Produk
telah mengalami kegagalan ketika masih dalam tahap perkenalan
tersebut.

Tahap pertumbuhan (growth)

Pada tahap ini produk sudah mulai dikenal dan diterima
oleh pasar dengan cepat, sehingga terdapat peningkatan kenaikan
laba yang terus-menerus dari waktu kewaktu. Terdapat beberapa
strategi untuk melangsungkan kelanjutan dari tahap pertumbuhan
ini diantaranya adalah meningkatkan fungsi dari bauran
promosinya, dalam hal ini meningkatkan pelaksanaan promosi,
periklanan, personal selling dan publikasi. Strategi ini
dimaksudkan untuk memperkenalkan produk yang sifatnya masih
baru tersebut ke pasar yang sedang ditujunya.

Tahap kedewasaan (maturity)

Tahap kedewasaan merupakan suatu kondisi dimana

perusahaan telah menikmati adanya penjualan yang tinggi,

sehingga sehingga secara langsung nilai keuntungan yang
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diperoleh juga tinggi. Pada tahap ini mulai lambat perkebangannya,
karena walaupun produk tersebut telah cukup dikenal dan diterima
oleh hampir semua pembeli yang potensial, tetapi telah terdapat
saingan yang dilampaui. Sehingga pihak pemasar harus benar-
benar mampu mempertahankan tingkat penjualannya. Tahap
kedewasaan ini dapat dialami dengan rentang waktu yang cukup
lama. Strategi yang digunakan tetap pada pemanfaatan secara
maksimal dari bauran pemasaran jasa.

Tahap penurunan (decline)

Pada tahap ini merupakan tahap penentu dari produk untuk
segera mengakhiri keberadaannya di pasar. Pada tahap ini
penjualan terus menurun dan laba cenderung tidak diperoleh lagi,
sehingga dihadapi kerugian. Strategi yang dapat digunakan adalah
melakukan diversifikasi produk. Dalam hal ini memperbarui
keberadaan produk tersebut dengan merek atau kemasan yang
berbeda dengan yang sebelumnya. Hal ini perlu dilakukan
mengingat kondisi pasar telah jenuh dengan produk tersebut. Maka
perlunya perubahan secara total dari segala atribut yang dimiliki
oleh produk yang telah berada pada tahap kemunduran adalah

sangat penting.
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Pengembangan atau inovasi produk merupakan bidang yang bukan
baru bagi dunia bisnis. Adapun kategori pengembangan atau inovasi
produk khususnya jasa adalah sebagai berikut:°

1) Inovasi utama
Inovasi ini menghasilkan pasar baru, contohnya telepon seluler,
universitas terbuka dan sarana belanja lewat internet.

2) Bisnis baru
Inovasi ini diperlukan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan saat
ini dan meningkatkan keragaman pilihan bagi para pelanggan
tersebut. Misalkan penyewaan kaset VCD dan penyewaan mesin
cuci.

3) Produk baru untuk pasar yang saat ini dilayani
Hal ini memungkinkan penyedia jasa untuk menggunakan basis
pelanggan untuk kegunaan terbaik dan menjual silang. Misalkan
usaha jasa servis mobil yang juga menyediakan jasa yang lain
tetapi masih berkaitan dengan mobil, misalnya asuransi mobil,
asuransi kecelakaan, cuci kendaraan atau jasa informasi tentang
rute perjalanan.

2. Promosi
a. Pengertian Promosi

Promosi merupakan bagian kegiatan marketing mix. Promosi

adalah cara untuk memberitahukan kepada masyarakat dengan tujuan

18 Nirwana, Prinsip-prinsip Pemasaran Jasa, ..., hal.56
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untuk menarik dan mempertahankan nasabahnya.!’ Promosi adalah
semua jenis kegiatan pemasaran yang ditujukan untuk mendorong
permintaan.*® Promosi merupakan usaha-usaha perusahaan untuk
meyakinkan konsumen untuk membeli produknya.'® Produk sudah
diciptakan, harga juga sudah ditetapkan, dan tempat (lokasi dan layout)
sudah disediakan, artinya produk sudah benar-benar siap untuk dijual.
Agar produk yang ditawarkan laku dijual kemasyarakat atau nasabah,
maka masyarakat perlu tahu kehadiran produk tersebut, berikut
manfaat, harga, di mana dapat diperoleh dan kelebihan produk
dibandingkan produk pesaing. Cara untuk memberitahukan kepada
masyarakat adalah melalui sarana promosi. Artinya, keputusan terakhir
bank harus mempromosikan produk tersebut seluas mungkin kepada
nasabah.

Promosi merupakan fungsi pemberitahuan, pembujukan dan
pengimbasan keputusan pembelian konsumen. Dalam promosi terjadi
proses penyajian pesan-pesan yang ditunjukan untuk membantu
penjualan barang atau jasa. Promosi merupakan aktivitas pemasaran

yang paling tentara dan mungkin paling kontroversial yang secara rutin

1" Kasmir, Pemasaran Bank, (Jakarta: Kencana, 2005), hal. 175

®Basu Swastha dan Irawan, Menejemen Pemasaran Analisis Perilaku Konsumen,
(‘Yogyakarta: Liberty, 2008), hal. 349

Manulang, Pengantar Bisnis, Edisi Pertama, (Yogyakarta: Gajah Mada University Press,

2008), hal.228
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dilaksanakan oleh sebuah perusahaan.?® Promosi juga merupakan
kegiatan marketing mix yang terakhir. Dalam kegiatan ini setiap bank
berusaha untuk mempromosikan seluruh produk dan jasa yang
dimilikinya baik langsung maupun tidak langsung.?

Tanpa promosi jangan diharapkan nasabah dapat mengenal bank.
Oleh karena itu promosi merupakan sarana yang paling ampuh untuk
menarik dan mempertahankan nasabah. Salah satu tujuan promosi
bank adalah menginformasikan segala jenis produk yang ditawarkan
dan berusaha menarik calon nasabah baru. Kemudian promosi juga
mempengaruhi nasabah untuk membeli dan akhirnya promosi juga
akan meningkatkan citra bank dimata para nasabahnya. >2

Peran promosi dilakukan untuk berkomunikasi dan mempengaruhi
calon konsumen agar dapat menerima produk-produk yang dihasilkan
oleh perusahaan. Promosi pada hakikatnya merupakan seni untuk
merayu pelanggan dan calon konsumen untuk membeli lebih banyak
produk perusahaan. Promosi merupakan suatu usaha dari pemasar

dalam menginformasikan dan mempengaruhi orang atau pihak lain

20 Henry Simamora, Manajemen Pemasaran Internasional Jilid 1, (Jakarta: Salemba
Empat, 2000), hal. 753
21 Kasmir, Pemasaran Bank..., hal. 175

2Ipid..., hal. 213
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sehingga tertarik untuk melakukan transaksi atau pertukaran produk
barang atau jasa yang di pasarkannya.?
b. Bauran Promosi

Menurut Basu Swastha promotional mix adalah kombinasi strategi
yang paling baik dari variabel-variabel periklanan, personal selling,
dan alat promosi lainya, yang kesemuanya direncanakan untuk
mencapai tujuan program penjualan®.

Bauran promosional (promotional mix) adalah istilah yang dipakai
untuk mengacu kepada pilihan alat promosional yang digunakan dalam
rangka memasarkan sebuah produk dan jasa. Kata “promosional”
digunakan dalam pengertianya yang paling luas, untuk mencakup
segenap elemen dari proses komunikasi pemasaran. Bauran
promosional terdiri atas empat elemen utama: periklanan, promosi
penjualan, penjualan pribadi, dan hubungan masyarakat.

Setiap industri dan perusahaan memilih bauran promosional yang
unik, tergantung pada tujuan, kemampuan dan pasarnya. Semua
pemasar, terlepas dari produk yang dipasarkannya harus
mengembangkan bauran promosional yang memungkinkan mereka

menjangkau pelanggan sasaran dalam cara yang paling efektif 2°

23 Deliyanti Oentoro, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta, LakBang PRESSindo,
2012), hal. 173
24 Angipora, Dasar-Dasar Pemasaran.,..., hal, 228

%5 Simamora, Manajemen Pemasaran Internasional..., hal. 756
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Secara garis besar empat macam sarana promosi yang dapat digunakan
oleh perbankan untuk mempromosikan jasanya. Pertama, promosi
melalui periklanan (Advertising), kedua, melalui promosi penjualan
(sales promotion), ketiga, Publisitas (publicity) dan keempat, adalah
promosi melalui penjualan pribadi (personal selling).2®

1) Periklanan (Advertising)

Menurut C. Northcote Porkinson MK Rustomiki, Wilter E.
Viera Iklan adalah: “Promosi produksi atau pelayanan non
individu yang di lakukan oleh sponsor (perusahaan atau
perseorangan) tertentu yang bisa di identifikasi dan yang
membayar biaya komunikasi ini.”

Sedangkan menurut Basu Swasta periklanan adalah
“Komunikasi non individu, dengan jumlah biaya, melalui
berbagai media yang dilakukan oleh perusahaan, lembaga, non
lembaga, non laba, serta individu- individu”.?’

Iklan adalah sarana promosi yang digunakan oleh bank
guna menginformasikan, segala sesuatu produk yang dihasilkan
oleh bank. Informasi yang diberikan adalah manfaat produk,
harga  produk  serta  keuntungan-keuntungan  produk

dibandingkan pesaing. Tujuan promosi lewat iklan adalah

26K asmir, Pemasaran Bank,..., hal. 176

2" Angipora, Dasar-Dasar Pemasaran..., hal. 176
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berusaha untuk  menarik, dan mempengaruhi calon
nasabahnya?®.

Keunggulan promosi melalui iklan, antara lain:

a) Presentasi publik, artinya iklan menawarkan pesan
yang sama kepada banyak orang.

b) Pervasivenes, yaitu memungkinkan perusahaan untuk
mengulang pesan berulang kali.

c) Amplied expressivenes, Vyaitu berpeluang untuk
mendramatisir produk melalui pemanfaatan suara,
warna atau bentuk produk.

d) Impersonality, maksudnya konsumen atau nasabah
tidak wajib untuk memperhatikan dan merespon iklan
sekarang.?®

Penggunaan promosi dengan iklan dapat dilakukan dengan

media seperti lewat pemasangan Billboard (papan nama) di
jalan-jalan strategis, percetakan brosur baik disebarkan disetiap
cabang atau pusat-pusat perbelanjaan, pemasangan spanduk
dilokasi tertentu yang strategis, melalui Koran, melalui majalah,
melalui televise, melalui radio dan menggunakan media lainnya.
Terdapat paling tidak lima macam tujuan penggunaan iklan

sebagai media promosi, yaitu:

28 Kasmir, Pemasaran Bank..., hal. 177

2bid..., hal. 179



36

a) Untuk memberitahukan tentang segala sesuatu yang
berkaitan dengan produk dan jasa bank yang dimiliki
oleh suatu bank. Seperti peluncuran produk baru,
manfaat produk atau di mana dapat diperoleh,
keuntungan dan kelebihan suatu produk atau informasi
lainnya.

b) Untuk meningkatkan kembai kepada nasabah tentang
keberadaan atau keunggulan jasa bank yang ditawarkan.

¢) Untuk menarik perhatian dan minat para nasabah baru
dengan harapan akan memperoleh daya tarik dari para
calon nasabah.

d) Mempengaruhi nasabah agar berpindah ke bank yang
mengiklankan. Dalam hal ini sasarannya adalah nasabah
yang sudah mengerti dan sudah menjadi nasabah kita.

e) Membangun citra perusahaan untuk jangka panjang,
baik untuk produk yang dihasilkan maupun nama
perusahaan.

2) PromosiPenjualan (Sales Promotion)
Menurut William J. Stanton promosi penjualan adalah
Kegiatan-kegiatan  diluar ~ penjualan  perseorangan,
periklanan dan publisitas yang menstimulasi pembelian oleh
konsumen dan keefektifan dealer, misalnya pameran,

pertunjukan, demonstrasi serta berbagai kegiatan penjualan luar
biasa yang bukan kerja rutin biasa.*

%0 Angipora, Dasar-Dasar Pemasaran..., hal. 236
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Promosi penjualan atau sales promotion merupakan salah
satu bujukan langsung yang menawarkan insentif atau nilai
lebih untuk suatu produk pada sales force (kekuatan penjualan)
distributor atau konsumen langsung dengan tujuan utama yaitu
menciptakan penjualan yang segera. Inti dari kegiatan promosi
terutama dalam promosi penjualan adalah manfaat atau alasan
mengapa calon pembeli harus membeli produk atau jasa yang
telah ditawarkan. !

Promosi penjualan meliputi kegiatan tertentu atau
penawaran tertentu yang masa berlakunya terbatas. Tujuan
promosi penjualan adalah untuk meningkatkan penjualan atau
untuk meningkatkan penjualan nasabah. Promosi penjualan
dilakukan untuk menarik nasabah untuk segera membeli setiap
produk atau jasa yang ditawarkan. Tentu saja agar nasabah
tertarik untuk memebeli, maka perlu dibuatkan promosi
penjualan, yang semenarik mungkin.*’Bagi bank promosi
penjualan dapat dilakukan melalui :

a) Pemberian bunga khusus (special rate) untuk jumlah
dana yang relatif  besar walaupun hal ini akan
mengakibatkan persaingan tidak sehat (misalnya, untuk

simpanan yang jumlahnya besar).

%1 Oentoro, Manajemen Pemasaran Modern..., hal. 196

32 Kasmir, Pemasaran Bank ..., hal. 180
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b) Pemberian intensif kepada setiap nasabah yang memiliki
simpanan dengan saldo tertentu.
c) Pemberian cinderamata, hadiah serta kenang-kenangan
lainnya kepada nasabah yang loyal.
d) danpromosi penjualan lainnya
Sama seperti halnya dengan iklan, promosi penjualan juga
memiliki program tersendiri. Dalam praktiknya program
promosi penjualan memiliki tiga macam cara, yaitu:
a) Promosi konsumen, seperti penggunaan kupon, sampel
produk, hadiah, atau bentuk undian.
b) Promosi dagang yaitu berupa bantuan peralatan atau
insentif.
c) Promosi wiraniaga, melalui kontes penjualan.
3) Publisitas (Publicity)

Definisi publisitas menurut Basu Swasta adalah
“Sejumlah informasi tentang seseorang, barang, atau organisasi
yang disebarluaskan ke masyarakat melalui media tanpa
dipungut biaya, atau tanpa pengawas dari sponsor.”**Publisitas
adalah setiap bentuk berita signifikan yang tidak dibayar atau
komentar editorial mengenai sebuah perusahaan, praktik-

praktiknya, personalianya atau produknya, yang merupakan

%3 Angipora, Dasar-Dasar Pemasaran..., hal. 239
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komponen utama dari aktivitas hubungan masyarakat sebuah
perusahaan.

Publisitas adalah penempatan berupa artikel, tulisan, foto,
atau layanan visual yang sarat nilai berita baik karena luar
biasa, penting atau mengandung unsur-unsur emosional,
kemanusiaan dan humor. Secara garis besar bertujuan untuk
memusatkan perhatian terhadap suatu tempat, orang atau suatu
institusi yang biasanya dilakukan melalui penerbitan umum.*

Publisitas merupakan kegiatan promosi untuk memancing
nasabah melalui kegiatan seperti pameran, bakti soial serta
kegiatan lainya. Kegiatan publisitas dapat meningkatkan pamor
bank dimata para nasabahnya. Tujuanya adalah agar nasabah
mengenal bank lebih dekat. Dengan ikut kegiatan tersebut,
nasabah akan selalu mengingat bank tersebut dan diharapkan
akan menarik nasbah.
4) PenjualanPribadi (Personal Selling)
Menurut Basu Swatha personal selling adalah

Personal selling adalah interaksi antar individu, saling bertemu
muka yang ditunjukan untuk menciptakan, memperbaiki,
menguasai atau mempertahankan hubungan pertukaran yang
saling menguntungkan dengan pihak lain.

Dalam dunia perbankan penjualan pribadi secara umum

dilakukan oleh seluruh pegawai bank, mulai dari cleaning

%4 Oentoro, Manajemen Pemasaran Modern..., hal. 202

35 Kasmir, Pemasaran Bank..., hal. 180
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service, satpam sampai pejabat bank. Personal selling juga
dilakukan melalui merekrut tenaga-tenaga salesman dan sales
girl untuk melakukan penjualan door to door.*®

Jadi penjualan pribadi (personal selling) merupakan suatu

penyajian secara lisan dan tatap muka di hadapan satu calon
pembeli atau lebih dengan tujuan untuk menjual suatu barang.*’
Penjualan secara personal selling akan memberikan beberapa
keuntungan bank, yaitu antara lain:

a) Bank dapat langsung bertatap muka dengan nasabah atau
calon nasabah, sehingga dapat langsung menjelaskan
tentang produk bank kepada nasabah secara rinci.

b) Dapat memperoleh informasi langsung dari nasabah
tentang kelemahan produk kita langsung dari nasabah,
terutama dari keluhan yang nasabah sampaikan termasuk
informasi dari nasabah tentang bank lain.

c) Petugas bank dapat langsung mempengaruhi nasabah
dengan berbagaiargumen yang kita miliki.

d) Memungkinkan hubungan terjalin akrab antara bank

dengan nasabah.

%bid, hal.181

87 Angipora, Dasar-Dasar Pemasaran..., hal. 233
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e) Petugas bank yang memberikan pelayanan merupakan
citra bank yang diberikan kepada nasabah apabila
pelayanan yang diberikan baik dan memuaskan.

f) Membuat situasi seolah-olah mengharuskan nasabah
mendengarkan, memeperhatikan, dan menanggapi
bank 8.

c. Tujuan Promosi
Promosi adalah semua jenis kegiatan pemasaran yang ditujukan
untuk mendorong permintaan. Promosi merupakan usaha-usaha
perusahaan untuk meyakinkan konsumen untuk membeli produknya.*®
Dalam praktiknya promosi dapat dilakukan dengan mendasarkan pada
tujuan-tujuan berikut ini:*°

1) Modifikasi tingkah laku
Promosi berusaha untuk merubah tingkah Ilaku dan
pendapat serta memperkuat tingkah laku yang ada. Penjual
(sebagai sumber) selalu menciptakan kesan baik tentang dirinya
(promosi kelembagaan) atau mendorong pembelian barang dan

jasa perusahaan.

%8 Kasmir, Pemasaran Bank..., hal. 181
%9 Manulang, Pengantar Bisnis..., hal. 228

0 Basu Swastha, Azas-Azas Marketing, (Yogyakarta: Liberty Yogyakarta, 2002), hal. 353
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2) Memberitahu
Kegiatan promosi itu dapat ditujukan untuk memberitahu
pasar yang dituju tentang penawaran perusahaan. Promosi yang
bersifat informatif ini penting bagi konsumen karena dapat
membantu dalam pengambilan keputusan untuk membeli.
3) Membujuk
Promosi yang bersifat membujuk diarahkan untuk
mendorong pembelian. Perusahaan tidak ingin memperoleh
tanggapan secepatnya tetapi lebih mengutamakan untuk
menciptakan kesan yang positif. Hal ini dimaksudkan agar dapat
memberi pengaruh dalam waktu yang lama terhadap perilaku
pembeli.
4) Mengingatkan
Promosi dilakukan terutama untuk mempertahankan merek
produk dihati masyarakat. Ini berarti pula perusahaan berusaha
untuk paling tidak mempertahankan pembeli yang ada.
3. Keputusan Menjadi Anggota
a. Pengambilan Keputusan
Setiap konsumen melakukan berbagai macam keputusan tentang
pencairan, pembelian, penggunaan baragam produk, dan merek pada
setiap periode tertentu.*! Keputusan adalah sesuatu hal yang

diputuskan konsumen untuk memutuskan pilihan atas tindakan

“IUjang Sumarwan,Perilaku konsumen, (Bogor Selatan: Ghalia Indonesia, 2002), hal 289
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pembelian barang atau jasa.*’ Berbagai macam keputusan mengenai
aktivitas kehidupan seringkali harus dilakukan oleh setiap konsumen
pada setiap hari. Konsumen melakukan keputusan setiap hari atau
setiap periode tanpa menyadari bahwa mereka telah mengambil
keputusan.®® Dalam membuat keputusan nasabah yang sebagai
pengguna jasa bank memilih dari berbagai pilihan alternatif yang telah
ditawarkan oleh beberapa bank, yang sesuai dengan keinginan dan
kebutuhan mereka. Keputusan pembelian dipengaruhi oleh beberapa
faktor dalam perilaku konsumen serta tahap-tahap dalam proses
pengambilan keputusan.
b. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen
Pada dasarnya konsumen tidak sembarangan dalam membuat
keputusan dalam melakukan pembelian. Banyak faktor yang sangat
mempengaruhi konsumen, antara lain:
1) Faktor Kebudayaan
Faktor kebudayaan harus diketahui dan dipelajari oleh
marketing eksekutif, karena hal tersebut akan selalu berpengaruh
terhadap perilaku membeli konsumen terhadap suatu barang atau
jasa yang dipasarkan. Faktor kebudayaan suatu masyarakat terdiri

atas:

“2 Swastha, Azas-Azas Marketing...., hal. 277

43Sumarwan, Perilaku konsumen..., hal 289
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Budaya

Perilaku pembelian seseorang sangat di pengaruhi oleh
budaya. Karena budaya merupakan faktor penentu yang paling
mendasar dari keinginan dari perilaku seseorang. Kebudayaan
adalah symbol dan fakta yang komplek, yang diciptakan oleh
manusia diturunkan dari generasi kegenerasi sebagai penentu
dan pengatur tingkah laku manusia dalam masyarakat yang ada.
Simbul tersebut dapat bersifat tidak kentara (seperti: sikap,
pendapat, kepercayaan, nilai, bahasa dan agama) atau dapat
pula bersifat kentara(seperti: alat-alat, karya seni dan
sebagainya).
Subbudaya

Subbudaya merupakan suatu kultur bagi setiap kelompok
dan tiap kultur memiliki kelompok subkultur lebih kecil yang
memberikan sosialisasi dan identifikasi yang lebih spesifik bagi
para anggotanya. Subbudaya terdiri dari 4 jenis, vyaitu
kelompok asal kebangsaan (contoh : Singapura, Malaysia,
Filipina, India dan Arab Saudi), kelompok keagamaan (contoh:
Islam, Kristen, Hindu, Budha dan Yahudi), kelompok rasial
(contoh: Sawo matang, kulit putih, kulit kuning dan kulit hitam,
dan sebagainya) dan kelompok daerah geografis (contoh:
Daerah Jawa Barat, Jawa Tengah, Sumut, Nusa Tenggara, dan

sebagainya).
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c) Kelas sosial

Kelas sosial adalah bagian yang relatif homogen dan selalu
ada di dalam suatu masyarakat yang tersusun secara hirarkis
dan yang para angotanya memiliki nilai-nilai, kepentingan dan
perilaku yang sama.**

Pada pokoknya, masyarakat kita dapat dikelompokkan
kedalam 3 golongan, yaitu: (1) golongan atas, yang termasuk
dalam kelas ini meliputi: pengusaha-pengusaha kaya, pejabat-
pejabat tinggi, (2) golongan menengah, yang termasuk dalam
kelas ini yaitu: karyawan instansi pemerintah, pengusaha
menengah dan (3) golongan bawah, yang termasuk dalam kelas
ini antara lain:buruh-buruh pabrik, pegawai rendah dan
pedagang kecil. Dasar yang dipakai dalam penggolongan ini
adalah tingkat pendapatan, macam perumahan dan lokasi
tempat tinggal. *°

2) Faktor Sosial
Perilaku konsumen di dalam melakukan pembelian atas
barang atau jasa yang diperlukan juga sangat dipengaruhi oleh

faktor sosial dari konsumen itu sendiri, antara lain yaitu:

4 Angipora, Dasar-Dasar Pemasaran..., hal, 106

%> Swastha, Azas-azas Marketing...., hal. 82
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a) Kelompok Referensi
Kelompok referensi adalah kelompok yang mempunyai
pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap
sikap dan perilaku orang tersebut. Ada 2 kelompok yang
memiliki pengaruh dalam perilaku seseorang, yaitu:
(1) Membership group (kelompok keanggotaan)

Kelompok ini memberi pengaruh langsung terhadap
seseorang, pada kelompok inilah seorang konsumen
tersebut tergolong dan berinteraksi. Contoh: organisasi
keagamaan, asosiasi profesional atau anggota asosiasi
dagang.

(2) Primary group (kelompok primer)

Kelompok primer adalah kelompok yang memiliki
suatu interaksi yang berkelanjutan. Contoh : keluarga,
teman, tetangga dan rekan kerja.

b) Keluarga
Peran lain yang tidak boleh diabaikan dalam menentukan
perilaku pembeli untuk membeli setiap barang atau jasa yang
dibutuhkan adalah keluarga. Peran anggota keluarga pembeli
baik secara langsung atau tidak dapat menentukan suatu

pengaruh yang kuat terhadap perilaku pembeli.
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c) Perandan status
Setiap peran yang dimiliki oleh seseorang akan
mempengaruhi perilaku pembelian terhadap setiap barang atau
jasa yang dibutuhkan. Berdasarkan peran yang dimiliki akan
membawa status seseorang yang mencerminkan penghargaan
umum oleh masyarakat sesuai dengan status yang dimiliki.
Suatu peran yang dimiliki seseorang terdiri dari kegiatan yang
diharapkan untuk dilakukan seseorang sesuai dengan orang
orang di sekelilingnya. *®
3) Faktor Pribadi
Kepribadian dapat didefinisikan sebagai suatu bentuk dari
sifat-sifat yang ada pada didi individu yang sangat menentukan
perilakunya.*’ Yang termasuk faktor pribadi meliputi:
a) Usia dan tahap daur hidup
Pemasar sering menetapkan pasar sasarannya menurut
tahap daur hidup kemudian mengembangkan produk dan
rencana pemasaran yang tepat.
b) Jabatan
Jabatan atau pekerjaan seseorang mempengaruhi barang

dan jasa yang dibeli orang itu. Pemasar mencoba

6 Angipora, Dasar-Dasar Pemasaran..., hal, 113
47 Anwar Prabu Mangkunegara, Perilaku Konsumen Edisi Revisi, (Bandung : PT Refika

Aditama, 2002), hal 46
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mengidentifikasi kelompok yang berhubungan dengan jabatan
yang mempunyai minat di atas rata-rata akan produk dan jasa
mereka.
c) Keadaan ekonomi
Keadaan ekonomi seseprang akan sangat besar
pengaruhnya terhadap pilihan produk. Keadaan ekonomi
seseorang terdiri dari pendapatan yang dapat dibelanjakan,
tabungan dan harta, daya pinjam dan sikap berbelanja versus
menabung.
d) Gaya hidup
Orang yang berasal dari sub-kultur yang sama, kelas sosial
yang sama dan bahkan pekerjaan yang sama dapat mempunyai
gaya hidup yang sangat berbeda.
e) Kepribadian dan konsep diri
Tiap orang mempunyai kepribadian yang berbeda yang
akan mempengruhi perilaku pembeliannya.
4) Faktor Psikologis
Pilihan pembelian seseorang juga dipengaruhi oleh empat
faktor spikologis yaitu:
a) Motivasi yaitu suatu kebutuhan yang cukup kuat mendesak
untuk mengarahkan seseorang agar dapat mencari pemuas

terhadap kebutuhan tersebut.
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b) Persepsi adalah proses memilih, mengorganisasi dan
menafsirkan masukan-masukan informasi oleh seseorang untuk
menciptakan sebuah gambaran yang bermakna tentang dunia.

c) Belajar menunjukkan perubahan dalam perilaku seorang
individu yang bersumber pada pengalaman. Pengalaman dapat
diperoleh dari semua perbuatannya di masa lalu atau dapat pula
dipelajari, sebab dengan belajar seseorang dapat memperoleh
pengalaman.

d) Kepercayaan dan sikap merupakan suatu gagasan deskriptif
yang dianut seseorang tentang sesuatu. Sedangkan sikap
menggambarkan penilaian kognitif yang baik maupun tidak
baik, perasaan emosional dan kecenderungan berbuat yang
bertahan selama waktu tertentu terhadap beberapa obyek atau
gagasan. Sikap mempengaruhi kepercayaan dan kepercayaan
juga mempengaruhi sikap. Salah satu elemen yang menonjol di
siniadalah perasaan emosional baik yang positif maupun negatif
terhadap sebuah barang, jasa atau merek.*8

c. Tahap-Tahap dalam Proses Pengambilan Keputusan

Kegiatan membeli adalah bagian yang mengagumkan dari hidup

setiap orang, karena kegiatan membeli merupakn aktivitas rutin yang

jarang kita sadari secara mendalam proses kejiwaan yang terlibat di

48s\wastha, Azas-azas Marketing ..., hal, 85
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dalamnya. Secara umum bahwa konsemen memiliki lima tahap untuk
mencapai suatu keputusan pembelian dan hasinya, yaitu:*°
1) Tahap pengenalan masalah
Pada tahap ini konsumen mengenali sebuah kebutuhan,
keinginan atau masalah. Kebutuhan pada dasarnya dapat
dirangsang oleh rangsangan dari dalam maupun dari luar.
Perusahaan harus menentukan kebutuhan, keinginan atau masalah
mana yang mendorong konsumen untuk memulai proses membeli.
2) Tahap pencarian informasi
Calon konsumen yang telah dirangsang untuk mengenali
kebutuhan dan keinginan tersebut, dapat atau tidak dapat mencari
informasi lebih lanjut.®® Proses pencarian informasi dilakukan
secara selektif, konsumen memilih informasi yang paling relevan
yang sesuai dengan keyakinan dan sikap mereka. Memproses
informasi meliputi aktifitas mencari, memperhatikan, memahami,
menyimpan dalam ingatan dan mencari tambahan informasi.
Sumber-sumber informasi konsumen terbagi dalam 4
kelompok, seperti:
a) Sumber pribadi. Sumber ini didapat oleh konsumen melalui

teman, keluarga, tetangga atau kenalan.

49 Angipora, Dasar-Dasar Pemasaran..., hal, 119

50 Angipora, Dasar-dasar Pemasaran..., hal, 120
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b) Sumber komersial. Sumber ini didapat oleh konsumen melalui
advertising, tenaga penjual perusahaan, para pedagang atau
melihat pameran.

c) Sumber publik. Didapat oleh konsumen melalui publikasi
dimedia masa atau lembaga konsumen.

d) Sumber eksperimental. Didapat oleh konsumen melalui

penanganan langsung, pengujian atau penggunaan produk

tersebut.>*
3) Tahap evaluasi alternatif atau pilihan
Setelah mendapatkan informasi dari sumber-sumber diatas,
maka selanjutnya adalahbagaimana konsumen menggunakan
informasi tersebut untuk tiba pada satu pilihan merek dan
bagaimana konsumen memilih diantara merek-merek alternative.
2Evaluasi alternatif adalah proses mengevaluasi pilihan produk
dan merek, dan memilihnya sesuai dengan yang diinginkan
konsumen. Pada proses evaluasi alternatif, konsumen
membandingkan berbagai pilihan yang dapat memecahkan masalah
yang dihadapi.>®
4) Tahap pilihan (keputusan pembelian)
*!Ibid. hal, 121
*?Ibid

3Sumarwan, Perilaku Konsumen...., hal 301
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Keputusan pembelian baru dapat dilakukan setelah tahap
evaluasi dari berbagai merek dan ciri telah disusun menurut
peringkat yang akan membentuk niat pembelian terhadap merek
yang paling disukai. Namun niat pembelian belum bisa menjadi
kenyataan karena masih banyak dipengaruhi oleh sikap orang lain
dan situasi yang tak diinginkan. Yang secara langsung atau tidak
akan mempengaruhi atau mengubah niat pembelian.>*

Dalam pembelian, beberapa aktivitas lain diperlukan,
seperti pemilihan toko, penentuan kapan akan membeli dan
kemungkinan finansialnya. Setelah ia menemukan tempat yang
sesuai, waktu yang tepat dan dengan didukung oleh daya beli maka
kegiatan pembelian dilakukan.

5) Tahap perilaku purna pembelian

Tugas perusahaan pada dasarnya tidak hanya berakhir
setelah konsumen membeli produk yang dihasilkan, tetapi yang
harus diperhatikan lebih lanjut adalah meneliti dan memonitor
apakah konsumen akan mengalami tingkat kepuasan atau
ketidakpuasan setelah menggunakan produk yang dibeli.

4. Nasabah Penabung / Penyimpan
a. Pengertian Nasabah Penabung
Dalam menjalankan fungsinya sebagai perantara keuangan

(financial intermediary) yaitu usaha menghimpun dan menyalurkan

54Angipora, Dasar-dasar Pemasaran..., hal, 123
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dana, bank harus menjalin kerjasama dengan berbagai pihak. Pihak-
pihak yang bekerjasama dengan bank tersebut disebut sebagai nasabah.
Bank harus bisa menjaga kepercayaan masyarakat karena bank
merupakan suatu lembaga yang sangat bergantung kepada kepercayaan
dari masyarakat, terutama nasabahnya dalam menjalankan kegiatan
usahanya dengan baik.

Pada tahun 1998 melalui Undang-Undang Nomor 10 Tahun 1998
diintroduksilah rumusan masalah nasabah dalam pasal 1 angka 16,
yaitu pihak yang menggunakan jasa bank. Rumusan ini kemudian
diperinci pada angka berikutnya, sebagai berikut : Nasabah penyimpan
dana adalah nasabah yang menempatkan dananya di bank dalam
bentuk simpanan berdasarkan perjanjian bank dengan nasabah yang
bersangkutan. (Pasal 1 angka 17 Undang-Undang Nomor 10 Tahun
1998). Nasabah debitur adalah nasabah yang memperoleh fasilitas
kredit atau pembiayaan berdasarkan prinsip syariah atau yang
dipersamakan dengan itu berdasarkan perjanjian bank dengan nasabah
yang bersangkutan (Pasal 1 angka 18 Undang-Undang Nomor 10
Tahun 1998).

Pihak yang paling berpengaruh bagi perkembangan bank syariah
adalah nasabah. Nasabah bank syariah adalah pihak yang

menggunakan jasa bank syariah dan/atau Unit Usaha Syariah. Nasabah
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bank syariah dibedakan menjadi beberapa jenis, yaitu sebagai

berikut:>°

1) Nasabah penyimpan, yaitu nasabah yang menempatkan dananya di
bank syariah dan/atau Unit Usaha Syariah dalam bentuk simpanan
berdasarkan akad antara bank syariah dan/atau Unit Usaha Syariah
dan nasabah yang bersangkutan.

2) Nasabah investor, yaitu nasabah yang menempatkan dananya di
bank syariah dan/atau Unit Usaha Syariah dalam bentuk investasi
berdasarkan akad antara bank syariah dan/atau Unit Usaha Syariah
dan nasabah yang bersangkutan.

3) Nasabah penerima fasilitas, yaitu nasabah yang menerima fasilitas
dana atau yang dipersamakan dengan itu, berdasarkan prinsip
syariah.

Ditinjau dari praktek perbankan, dikenal tiga macam nasabah, yaitu
sebagau berikut:

1) Nasabah deposan, yaitu nasabah yang menyimpan dananya pada
suatu bank, misalnya dalam bentuk deposito atau tabungan lainnya.

2) Nasabah yang memanfaatkan fasilitas kredit perbankan, misalnya
kredit usaha kecil, kredit kepemilikan rumah dan sebagainya.

3) Nasabah yang melakukan transaksi dengan pihak lain melalui bank
(walk in customer), misalnya transaksi antara importir selaku

pembeli dengan eksportir menggunakan fasilitas letter of credit.

%> Kasmir, Manajemen Perbankan, (Jakarta: Rajawali Pers, 2014), hal. 362
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Adapun pihak-pihak yang termasuk sebagai nasabah adalah:
Orang

Nasabah bank terdiri dari orang yang telah dewasa dan
orang Yyang belum dewasa. Nasabah orang dewasa hanya
diperbolehkan untuk nasabah kredit dan atau nasabah giro.
Sedangkan nasabah simpanan dan atau jasa-jasa bank lainnya
dimungkinkan orang yang belum dewasa, misalnya nasabah
tabungan dan atau nasabah lepas (working customer)untuk transfer
dan sebagainya. Terhadap perjanjian yang dibuat antara bank
dengan nasabah yang belum dewasa tersebut telah disadari
konsekuensi hukum yang diakibatkannya.

Konsekuensi hukum tersebut adalah tidak dipenuhinya
salah satu unsur sahnya perjanjian seperti yang termuat dalam pasal
1320 KUH Perdata, maka perjanjian tersebut dapat dibatalkan,
artinya perjanjian tersebut dapat dibatalkan oleh pihak yang dapat
mewakili anak yang belum dewasa itu, yaitu orang tua atau
walinya melalui acara gugatan pembatalan. Dengan kata lain,
selama orang tua atau wali dari orang yang belum dewasa tersebut
tidak melakukan gugatan, maka perjanjian tersebut tetap berlaku
dan mengikat terhadap para pihak. Nasabah kredit dan rekening
giro bisaaanya diwajibkan bagi nasabah yang telah dewasa. Hal ini

disebabkan karena resiko bank yang sangat besar jika dalam
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pemberian kredit dan atau pembukaan rekening giro diperbolehkan
bagi nasabah yang belum dewasa.

2) Badan Hukum

Untuk nasabah berupa badan, perlu diperhatikan aspek
legalitas dari badan tersebut serta kewenangan bertindak dari pihak
yang berhubungan dengan bank. Hal ini berkaitan dengan aspek
hukum perseorangan. Berkaitan dengan kewenangan bertindak
bagi nasabah yang bersangkutan, khususnya bagi ‘“badan”,
termasuk apakah untuk perbuatan hukum tersebut perlu mendapat
persetujuan dari komisaris atau Rapat Umum Pemegang Saham
(RUPS) agar diperhatikan anggaran dasar dari badan yang
bersangkutan. Subjek hukum yang berbentuk badan, tidak otomatis
dapat berhubungan dengan bank. Untuk dapat berhubungan dengan
bank, harus juga dilihat peraturan perundang-undangan yang
berlaku dan bagaimana ketentuan internal yang berlaku pada bank
yang bersangkutan. >
b. Sifat-sifat Nasabah

Dalam melayani nasabah sebaiknya seorang petugas bank mampu

memahami dan mengerti akan sifat masing- masing nasabahnya. Hal ini

disebabkan masing-masing nasabah memiliki sifat-sifat yang berbeda,

secara umum setiap nasabah memiliki keinginan yang sama, yaitu

% Thy Widiyono, Aspek Hukum Operasional Transaksi Produk Perbankan di Indonesia,

(Bogor: Ghalia Indonesia, 2006), hal. 24
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ingin dipenuhi keinginannya dan kebutuhannya serta selalu ingin

memperoleh perhatian.
Menurut Kasmir sifat-sifat nasabah adalah sebagai berikut :°’

1) Nasabah adalahraja
Pihak bank harus menganggap nasabah adalah raja, artinya seorang
raja harus dipenuhi semua Kkeinginan dan kebutuhannyan.
Pelayanan yang diberikan haruslah seperti melayani seorang raja
dalam arti masih dibatas-batas etika dan moral dengan tidak
merendahkan derajat bank atau derajat bank dan karyawan itu
sendiri.

2) Mau dipenuhi keinginan dan kebutuhannya
Kedatangan nasabah ke bank adalah agar hasrat atau keinginannya
terpenuhi, bank berupa informasi, pengisian aplikasi, atau keluhan-
keluhan.

3) Tidak maudidebat dan tidak mau disinggung
Sudah merupakan hukum alam bahwa nasabah paling tidak suka
dibantah atau debat. Usaha setiap pelayanan dilakukan melalui
diskusi yang santai dan rileks. Pandai-pandailah mengemukakan
pendapat sehingga nasabah tidak mudah tersinggung

4) Nasabah mau diperhatikan
Nasabah yang datang ke bank pada hakikatnya ingin memperoleh

perhatian. Jangan sekali-kali menyepelehkan atau membiarkan

>" Kasmir, Manajemen Perbankan, hal. 254
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nasabah. Berikan perhatian secara penuh sehingga nasabah benar-

benar merasa diperhatikan
5) Nasabah merupakan sumber pendapatan bank

Pendapatan utama bank adalah dari transaksi yang dilakukan oleh

nasabahnya, oleh karena itu, jika membiarkan nasabah berarti

menghilangkan  pendapatan. Nasabah  merupakan sumber
pendapatan yang harus dijaga.
Setelah mengerti sifat-sifat nasabah secara umum, maka langkah
atau sikap melayani nasabah pun harus diperhatikan. Sikap yang kurang
baik akan berpengaruh terhadap hasil pelayanan yang diberikan Kasmir
berikut ini beberapa sikap yang harus diperhatikan dalam melayani
nasabah.°®
1) Beri kesempatan nasabah berbicara
Artinya, petugas bank memberikan kesempatan kepada nasabah
untuk mengemukakan keinginannya dalam hal ini petugas bank
harus dapat menyimak dan berusaha memahami keinginan dan
kebutuhan nasabah

2) Dengarkan baik-baik

Selama nasabah mengemukakan pendapatnya, petugas bank dengar

dan menyimak baik-baik tanpa membuat gerakan yang dapat

menyinggung nasabah, terutama gerakan tubuh yang dianggap

kurang sopan.

%8 Ibid, hal. 256
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Jangan menyela pembicaraan

Sebelum nasabah selesai petugas bank dilarang memotong atau
menyela pembicaraan, usahakan nasabah sudah selesai bicara baru
petugas bank menaggapinya.

Ajukan pertanyaan setelah nasabah selesai bicara

Pengajuan pertanyaan kepada nasabah baru dilakukan apabila
nasabah sudah selesai bicara. Pengajuan pertanyaan hendaknya
dengan bahasa yang baik, singkat, dan jelas.

Jangan marah dan jangan mudah tersinggung

Cara, bicara, sikap, atau nada bicara jangan sekali-kali
menyinggung nasabah, kemudian petugas bank jangan mudah
marah terhadap nasbah yang bertemperamen tinggi usahakan tetap
sabar dalam melayaninya.

Jangan mendebat nasabah

Jika ada hal-hal yang kurang disetujui usahakan beri penjelasan
dengan sopan dan jangan sekali-kali berdebat atau memberikan
argument yang tidak diterima oleh nasabah.

Jaga sikap sopan, ramah, dan selalu berlaku tenang

Dalam melayani nasabah sikap sopan santun, ramah-tamah harus
selalu dijaga. Begitu pula dengan emosi harus tetap terkendali dan
sealu berlaku tenang dalam menghadapi nasabah yang kurang

menyenangkan.
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8) Jangan menangani hal-hal yang bukan pekerjaannya

Sebaiknya petugas bank menangani tugas-tugas yang bukan

menjadi wewenangnya, serahkan kepada petugas yang berhak,

sehingga tidak terjadi kesalahan dalam memberikan informasi
9) Tunjukkan sikap perhatian dan sikap ingin membantu

Nasabah yang datang ke bank pada prinsipnya ingin dibantu, oleh

karena itu berikan perhatian sepenuhnya dan tunjukkan bahwa

mamang kita ingin membantu nasabah.

Sekalipun pelayanan yang diberikan sudah maksimal terkadang
masih saja ada nasabah tidak puas, sehingga pada akhirnya malah kabur
ke bank saingan kita. Banyak hal yang menyebabkan nasabah kabur
karena itu, setiap karyawan bank harus dapat mengerti dan memahami
sebab-sebab nasabah kabur meninggalkan bank. Menurut Kasmir
adapun sebab yang membuat nasabah meninggalkan bank, yaitu:>°
1) Pelayanan yang tidak memuaskan

Banyak hal yang menyebabkan nasabah tidak puas terhadap

pelayanan yang diberikan. Nasabah disepelekan atau tidak

diperhatikan atau nasabah merasa tersinggung.
2) Produk yang tidak baik
Kelengkapan produk yang ditawarkan kurang sehingga pilihan

yang sesuai dengan keinginan nasabah tidak tersedia. Produk yang

% Ibid, hal. 261
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ditawarkan tidak memiliki kelebihan atau keunggulan tertentu jika
dibandingkan dengan produk yang ditawarkan pesaing.

3) Ingkar janjidan tidak tepat waktu
Petugas bank tidak menepati janji seperti waktu pelayanan. Begitu
juga penyelesaian pekerjaan yang tidak sesuai dengan keinginan
nasabah.

4) Biaya yang relatif mahal
Biaya yang dibebankan kepada nasabah relatif mahal jika
dibandingkan dari bank pesaing, seperti biaya administrasi, biaya-
biaya iuran, atau biaya lainnya. Hal ini juga menyebabkan nasabah
lari dari bank yang bersangkutan ke bank lain.

¢. Hubungan Bank dan Nasabah
Berdasarkan dua fungsi utama dari suatu bank, yaitu fungsi
pengerahan dana dan fungsi penyaluran dana, maka terdapat dua
hubungan hukum antara bank dan nasabah yaitu :

1) Hubungan hukum antara bank dan nasabah penyimpan dana
Artinya bank menempatkan dirinya sebagai peminjam dana milik
masyarakat (para penanam dana). Bentuk hubungan hukum antara
bank dan nasabah penyimpan dana, dapat terlihat dari hubungan
hukum yang muncul dari produk-produk perbankan, seperti
deposito, tabungan, giro dan sebagainya.

2) Hubungan hukum antara bank dan nasabah debitur
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Artinya bank sebagai lembaga penyedia dana bagi para debiturnya.
Bentuknya dapat berupa kredit, seperti kredit modal kerja, kredit
investasi, atau kredit usaha kecil.

Hubungan antara bank dan nasabah penyimpan dan merupakan
perjanjian peminjaman uang dengan bunga, hal ini sesuai dengan
ketentuan Pasal 1765 KUH Perdata ‘“Adalah diperbolehkan
memperjanjikan bunga atas peminjaman uang atau lain barang yang
menghabis karena pemakaian”. Maka dana yang disimpan oleh
nasabah adalah milik bank selama dalam penyimpanan bank. Dengan
perkataan lain, maka sebelum ditagih oleh nasabah atau telah jatuh
tempo, pihak bank dapat mempergunakannya untuk keperluan paktek
perbankan yang mereka lakukan.

Dalam kaitannya dengan kegiatan yang dilakukan oleh bank, maka
akan terlihat adanya dua sisi tanggung jawab, yakni kewajiban yang
terletak pada bank itu sendiri dan kewajiban yang menjadi beban
nasabah penyimpan dana sebagai akibat hubungan hukum dengan
bank. Hak dan kewajiban nasabah diwujudkan dalam suatu bentuk
prestasi. Prestasi yang harus dipenuhi oleh bank dan nasabah adalah
prestasi yang telah ditentukan dalam perjanjian antara bank dengan

nasabah terhadap produk perbankan tabungan dan deposito.
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Kewajiban dari bank, antara lain:®°
1) Kewajiban bank untuk tetap menjaga rahasia keuangan nasabah.
Salah satu kewajiban yang timbul dari hubungan antara
bank dan nasabah adalah kewajiban bank untuk merahasiakan
segala transaksi yang terjadi antara bank dan nasabah. Bentuk
hubungan transaksi ini wajib dirahasiakan oleh bank kepada pihak
manapun, kecuali dalam hal-hal tertentu. Dalam kasus Tournier v.
National Provincial & Union Bank of England (1924) KB 461.
Dalam kasus ini hakim menetapkan adanya 4 pengecualian tentang
rahasia bank. Pengecualian itu dapat berupa :
a) Apabila pengungkapan tersebut diharuskan oleh hukum
b) Apabila bank berkewajiban untuk melakukan pengungkapan
kepada masyarakat
c) Apabila pengungkapan dikehendaki demi kepentingan bank
d) Apabila nasabah memberikan persetujuan
Adapun dasar pemikiran adanya kewajiban bank
memegang rahasia keuangan nasabah didasarkan atas beberapa hal:
a) Hak setiap orang atau badan hukum untuk tidak diikut
campurkan atas masalah yang bersifat pribadi
b) Hak yang timbul dari hubungan perikatan antara bank dan

nasabahnya

0 Ronny Sautama Hotma Bako, Hubungan Bank dan Nasabah Terhadap Produk

Tabungan dan Deposito, (Bandung: PT Citra Aditya Bakti, 1995), hal. 52
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c) Atas dasar ketentuan UU Perbankan No.7 tahun 1992, yang
menugaskan bahwa berdasarkan fungsi utama bank dalam
menghimpun dana dari masyarakat bekerja berdasarkan
kepercayaan dari masyarakat. Dengan demikian pengetahuan
bank tentang keadaan keuangan nasabah tidak disalah gunakan
dan wajib dijaga kerahasiaannya oleh setiap bank

d) Kebiasaan dan kelaziman dalam dunia perbankan

e) Karakteristik kegiatan usaha bank

Kewajiban bank untuk mengamankan dana nasabah

Dalam kaitannya dengan tanggung jawab mengamankan
uang nasabah, sebenarnya Indonesia telah memiliki Peraturan

Pemerintah Nomor 34 tahun 1973 tentang “Jaminan Simpanan

Uang Pada Bank”. Dalam salah satu diktum PP No0.34/1973 ini

disebutkan bahwa untuk mencapai tujuan meningkatkan

penyimpanan dana dari masyarakat perlu mengadakan suatu
jaminan simpanan uang pada bank (Asuransi Deposito). Hanya
saja PP N0.34/1973 ini tidak dapat berjalan sampai saat ini.

Kewajiban bank untuk menerima sejumlah uang dari nasabah

Sesuai dengan fungsi utama perbankan sebagai
penghimpun dana masyarakat, maka bank berkewajiban untuk
menerima sejumlah uang dari nasabah atas produk perbankan yang

dipilih, seperti tabungan dan deposito. Dengan diterimanya
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sejumlah uang dari nasabah tersebut, maka bank akan menyalurkan
ke dalam produk perbankan yang lain, misalnya pemberian kredit.
Kewajiban untuk melaporkan kegiatan perbankan secara transparan
kepada masyarakat

Adapun kewajiban yang dimaksud adalah bank wajib
melaporkan kegiatan banknya kepada masyarakat secara
transparan, artinya bank wajib melaporkan kegiatan yang
perbankan lakukan selama kurun waktu tertentu, dalam bentuk
Neraca Rugi/Laba dan Laporan Keuangan. Laporan ini wajib
dimuat dalam media masa setiap 3 bulan. Laporan keuangan
perbankan ini dapat dilihat dalam media massa. Hanya saja baru
sebagian kecil dari nasabah yang dapat membaca tentang laporan
kegiatan perbankan dengan benar.
Kewajiban Bank untuk mengetahui secara mendalam tentang
nasabahnya
Adapun yang dimaksudkan dengan kewajiban ini adalah bank
wajib meminta keterangan bukti diri dari nasabah, dengan maksud
mencegah hal-hal yang tidak diinginkan di kemudian hari apabila
seseorang akan mengambil atau menarik uangnya dari bank yang

bersangkutan.
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Sedangkan hak dari bank, antara lain:®!
1) Pasal6

a) Menghimpun dana dari masyarakat dalam bentuk simpanan
berupa giro, deposito berjangka, sertifikat deposito, tabungan,
atau bentuk lainnya yang dipersamakan dengan itu

b) Memberikan kredit

c) Menerbitkan surat pengakuan hutang

d) Membeli, menjual atau menjamin atas risiko sendiri maupun
untuk kepentingan dan atas perintah nasabahnya

e) Memindahkan uang baik untuk kepentingan sendiri maupun
untuk kepentingan nasabahnya

f) Menempatkan dana pada, meminjam dana dari, atau
meminjamkan dana kepada bank lain, baik dengan
menggunakan surat, sarana telekomunikasi maupun dengan
wesel unjuk, cek atau sarana lainnya

g) Melakukan penempatan dana dari nasabah kepada nasabah
lainnya dalam bentuk surat berharga yang tidak tercatat di bursa
efek

h) Melakukan kegiatan lain yang lazim dilakukan oleh bank
sepanjang tidak bertentangan dengan UU ini dan peraturan

perundang-undangan yang berlaku.

%1 Sentosa Sembiring, Hukum Perbankan, (Bandung: Mandar Maju: 2000), hal. 13
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2) Pasal7

a) Melakukan kegiatan dalam valuta asing dengan memenuhi
ketentuan yang ditetapkan oleh Bank Indonesia

b) Melakukan kegiatan penyertaan modal pada bank atau
perusahaan lain di bidang keuangan, seperti sewa guna usaha,
modal ventura, perusahaan efek, asuransi serta lembaga kliring
penyesuaian dan penyimpanan, dengan memenuhi ketentuan
yang ditetapkan oleh Bank Indonesia

c) Melakukan kegiatan penyertaan modal sementara untuk
mengatasi akibat kegagalan kredit, dengan syarat harus menarik
kembali penyertaannya dengan memenuhi ketentuan yang
ditetapkan oleh Bank Indonesia

d) Bertindak sebagai pendiri dana pensiun dan pengurus dana
pensiun dengan ketentuan dalam peraturan perundang-
undangan dana pensiun yang berlaku.

Kewajiban dari nasabah, antara lain:

1) Menilai kewajaran terhadap tingkat suku bunga produk tabungan
dan deposito, yang dikaitkan dengan tingkat suku bunga pasar yang
umunya berlaku. Apabila tingkat suku bunga dari produk tabungan
dan deposito terlalu tinggi bila dibandingkan dengan tingkat suku
bunga pasar pada umumnya, maka semakin besar risiko yang harus

dipikul oleh seorang nasabah.

62 Ronny Sautama Hotma Bako, Bank dan Nasabah...hal. 58-59
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Nasabah harus menilai akan kemampuan bank tersebut dalam
mencetak laba setelah kena pajak selama 2 tahun berturut-turut.
Laba tersebut harus merupakan laba yang didapat dalam
pendapatan bank, bukan dari penjualan aktiva bank tersebut.
Nasabah juga harus memperhatikan ekspansi kredit yang dilakukan
bank tersebut, juga harus sesuai dengan Net Interest Margin
(Selisih antara pendapatan bunga dan biaya bunga). Artinya bila
ekspansi kreditnya tinggi dan NIPnya rendah, berarti bank tersebut
dalam kondisi yang tidak baik, dan sebaliknya.

Nasabah juga harus memperhatikan Loan Deposito Ratio
(perbandingan antara pinjaman yang diberikan sebelum dikurangi
penyisihan piutang ragu-ragu dengan sumber dana pihak ketiga).
LDR yang baik sesuai dengan ketentuan yang dikeluarkan oleh
Bank Sentral adalah apabila suatu bank mempunyai LDRnya
antara 70% - 80%, bila LDRnya lebih 110% berarti bank tersebut
dalam kondisi yang tidak baik.

Lihat apakah dana pihak ketiga yang ditempatkan oleh bank
tersebut, ditempatkan dalam aktiva produktif.

Perhatikan juga rasio antara modal bank tersebut dengan asset bank

tersebut.
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Sedangkan hak dari nasabah, antara lain:

1) Untuk mengetahui secra terperinci tentang produk-produk
perbankan yang ditawarkan;

2) Untuk mendapatkan bunga atas produk tabungan dan deposito
yang telah diperjanjiakanterlebih dahulu.

Sesuai dengan uraian mengenai hak dan kewajiban dari bank
dan, maka dapat dilihat hubungan antara masing-masing subjek
hukum tersebut. Hubungan antara bank dan nasabah terdiri dari dua
bentuk, yaitu:%*

1) Hubungan Kontraktual

Secara tradisional hubungan antara bank dan nasabah
dipandang sebagai hubungan kontraktual yang diatur oleh
hukum perjanjian dan merupakan hubungan kreditur dan
debitur. Hal ini berlaku hampir terhadap semua nasabah, baik
nasabah debitur nasabah deposan, ataupun nasabah non debiturnon
deposan. Terhadap nasabah debitur, hubungan kontraktual
tersebut berdasarkan atas suatu kontrak yang dibuat antara
bank sebagai kreditur (pemberi dana) dengan pihak debitur

(peminjam dana).

102

83 Ibid, hal. 57

% Munir Fuady, Hukum Perbankan Modern, (Bandung: PT Citra Aditya Bakti, 2001), hal.
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Hukum kontrak yang menjadi dasar terhadap hubungan
bank dan nasabah debitur bersumber dari ketentuan-ketentuan
KUH Perdata tentang kontrak (buku ketiga). Sebab, menurut
Pasal 1338 ayat (1) KUH Perdata, bahwa semua perjanjian
yang disebut secara sah berkekuatan sama dengan undangundang
bagi kedua belah pihak. Namun demikian, selain dari ketentuan
umum mengenai kontrak, berlaku untuk semua jenis kontrak,
sebagaian sarjana berpendapatan bahwa perjanjian kredit bank
diatur juga oleh ketentuan khusus mengenai ‘“pinjam pakai
habis” (Verbruiklening) vide Pasal 1754 sampai dengan Pasal
1769 KUH Perdata.®®

Berbeda dengan nasabah debitur, maka untuk nasabah
deposan atau nasabah non debitur-non deposan, tidak terdapat
ketentuan yang khusus mengatur untuk kontrak jenis ini dalam
KUH Perdata. Karena itu kontrak-kontrak untuk nasabah seperti
itu hanya tunduk kepada ketentuan-ketentuan umum dari KUH
Perdata mengenai kontrak. Di samping itu, berbeda dengan
kontrak untuk nasabah debitur, in casu kontrak kredit yang
seringkali diatur cukup komprehenensif, maka untuk kontrak
antara bank dengan nasabah deposan atau nasabah non
deposan- non debitur, lazimnya hanya diatur dalam bentuk

kontrak yang sangat simpel. ltupun, sama seperti untuk

% Ipid.
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kontrak kredit, diberlakukan kontrak dalam bentuk kontrak
standar (kontrak baku), yang biasanya terdapat ketentuan-
ketentuan yang berat sebelah, di mana pihak bank seringkali lebih
diuntungkan.

Akan tetapi, prinsip yang dianut bahwa hubungan
nasabah  penyimpan dana dengan bank adalah hubungan
kontraktual, dalam hal ini hubungan krediturdebitur, di mana
pihak bank berfungsi sebagai debitur sedangkan pihak nasabah
berfungsi sebagai kreditur, prinsip hubungan seperti ini juga
tidak dapat diberlakukan secara mutlak.Prinsip hubungan nasabah
penyimpan dana dengan bank yang dianut adalah hubungan
kontraktual, dalam hal ini hubungan kreditur-debitur, dimana
pihak bank berfungsi sebagai debitur sedangkan pihak nasabah
berfungsi sebagai kreditur, prinsip hubungan seperti ini juga tidak
dapat berlaku secara mutlak.

2) Hubungan Non Kontraktual

Selain dari hubungan kontraktual, ada enam jenis hubungan
hukum antara bank dengan nasabahnya, yaitu:
a) Hubungan fidusia (fiduciary relation),

b) Hubungan konfidensial,
c) Hubungan Bailor-Bailee,
d) Hubungan Principal-Agent,

e) Hubunkgan Mortgagor-Mortgagee, dan
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f) Hubungan Trustee-Beneficiary.

Akan tetapi, berhubung hukum di Indonesia tidak tegas
mengakui  hubungan-hubungan tersebut, maka hubungan-
hubungan tersebut baru dapat dilaksanakan jika disebutkan dengan
tegas dalam kontrak untuk hal tersebut. Atau setidak-tidaknya ada
kebisaaaan dalam praktek perbankan untuk mengakui eksistensi
kedua hubungan tersebut. Selain hubungan tersebut, terdapat juga
beberapa hubungan lainnya seperti hubungan moral. Hubungan
moral antara bank dengan nasabahnya tercipta disaat nasabah telah
memberikan kepercayaannya kepada suatu bank. Atas kepercayaan
itu, maka bank harus menjaga kepercayaan nasabah dan
masyarakat dalam melakukan segala bentuk dan produk jasa dari
bank bersangkutan.

Kepercayaan nasabah terhadap bank dapat dilihat dari formulir-
formulir yang diisi oleh nasabah dan disetujui oleh bank. Formulir-
formulir tersebut berisi tentang permohonan atau perintah atau kuasa
kepada bank. Nasabah yang mengisi formulir tersebut pada dasarnya
merupakan tindak lanjut dari kepercayaan masyarakat kepada bank.
Hubungan antara bank dengan nasabah yang terdapat pada formulir-
formulir yang diisi oleh nasabah dan disetujui oleh bank disebut

sebagai hubungan formil.
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1) Ketentuan yang terdapat dalam aplikasi; Hubungan hukum antara
nasabah dengan bank dalam pembukaan rekening terdapat empat
ketentuan yang berlaku:

2) Ketentuan yang terdapat pada syarat-syarat umum pembukaan
rekening;

3) Ketentuan yang terdapat pada produk yang digunakan oleh
nasabah;

4) Peraturan yang berlaku (sebagaimana dijelaskan dan dirumuskan
diatas).

Pada kenyataannya, formulir-formulir dan aplikasi-aplikasi yang
diisi oleh nasabah bisaaanya berbentuk perjanjian baku yang telah
disediakan oleh bank, sehingga hal ini sering sekali mengakibatkan
perbedaan kedudukan antara bank dengan nasabah. Hubungan hukum
tersebut dapat dikualifikasikan dalam 2 (dua) bentuk. Pertama,
hubungan hukum antara bank dengan nasabah penyimpan disebut
perjanjian simpanan. Kedua, hubungan hukum antara bank dengan
nasabah debitor disebut perjanjian kredit bank.

Kedua bentuk hubungan hukum tersebut sangat erat kaitannya
dengan jaminan sebagai unsur pengaman. Dalam bentuk hubungan
hukum yang pertama, dana yang disimpan oleh nasabah penyimpan
harus dapat dijamin keamanannya oleh bank. Bentuk jaminan untuk
melindungi dana nasabah penyimpan diatur dalam Lembaga

Penjaminan Simpanan, sedangkan bentuk jaminan untuk melindungi
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bank sebagai pemberi kredit adalah lembaga jaminan kebendaan dan
jaminan perorangan.

Hubungan antara nasabah penyimpan dana dengan nasabah
tersebut tidak dapat dikualifikasikan sebagai hubungan hukum
melainkan hubungan moral. Sebagai hubungan moral, maka
pertanggungjawabannya lebih tinggi di mata hukum. Moral menjadi
sumber dan sekaligus jembatan etis dalam tonggak hukum perbankan.
Dengan semakin berkembangnya kegiatan usaha bank, maka dalam
transaksi-transaksi tertentu hubungan antara bank dengan nasabah
juga berkembang kedalam bentuk-bentuk hubungan lainnya, yaitu:

1) Hubungan Kepercayaan (Fiduciary Relation)

Hubungan kepercayaan ini dapat terjadi karena bank memiliki

status yang unik dalam masyarakat, yaitu suatu tempat Khusus

yang aman dan terpercaya.®® Nasabah hanya bersedia
menyimpan dananya pada suatu bank, apabila nasabah percaya
kepada bank dan bank mampu membayar kembali dananya apabila
ditagih.®’

2) Hubungan Kerahasiaan (Confidentional Relationship)
Hubungan antara bank dan nasabah yang diliputi oleh

kerahasiaan merupakan suatu kelaziman yang selalu ada dalam

% |bid. hal. 167
87 Soetanto Hadinoto, Bank Stategy on Funding and Liability Management, (Jakarta:

Gramedia, 2008), hal. 82
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praktek perbankan. Hal ini diperlukan untuk kepentingan bank itu

sendiri yang memerlukan kepercayaan dari masyarakat yang

menyimpan uangnya di bank.®® Di samping itu, juga untuk
menghindari terjadinnya penariakan dana secara besar-besaran
dan tiba-tiba oleh nasabah (rush) yang dapat membahayakan
kehidupan bank. Keterikatan bank terhadap kewajiban menyimpan
rahasia bank menunjukkan adanya hubungan antara bank dan
nasabah yang dilandasi oleh asas kerahasiaan (confidentional
relation).

3) Hubungan Kehati-hatian (Prudential Banking)

Pesatnya pertumbuhan perbankan di Indonesia dewasa ini salah

satu disebabkan adanya pengaruh globalisasi dunia yang memacu

bank untuk beroperasi dalam iklim usaha yang begitu kompetitif.

Inovasi-inovasi berupa produk perbankan diciptakan dan

dipasarkan, sehingga pada gilirannya usaha perbankan menghadapi

risiko yang sangat tinggi.

UU Perbankan merupakan penegasan bahwa sekalipun uang
yang disimpan oleh nasabah telah menjadi milik bank sejak
disetorkan danselama dalam penyimpanan bank, tetapi bank tidak
mempunyai kebebasan mutlak untuk menggunakan uang tersebut®®

Bank hanya boleh menggunakan uang tersebut untuk tujuan dan

®8 Ibid. hal. 83

% Ibid. hal. 84.
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dengan cara yang dapat menjamin kepastian bahwa bank tersebut
nantinya akan mampu membayar kembali dana nasabah yang
disimpan kepadanya apabila ditagih oleh para penyimpannya.’
Mengingat hal yang demikian ini, maka hubungan bank dan nasabah
penyimpan dana adalah hubungan kontraktual antara debitur dan
kreditur yang dilandasi oleh asas kehati- hatian.

d. Hubungan Antara Lembaga Penjamin Simpanan (LPS) dengan
Nasabah

Hubungan antara nasabah dengan LPS terjadi dalam hal bank
gagal, dimana LPS menggantikan kedudukan nasabah (subrogasi)
sehingga berhak atas pembayaran yang berasal dari penjualan aset
bank gagal tersebut. Dalam hal ini, perlu ditegaskan bahwa
nasabah penyimpan memiliki kedudukan utama terhadap aset bank
gagal tersebut sehingga LPS akan memperoleh kedudukan
pemegang hak utama.

Berdasarkan program penjaminan simpanan LPS, nasabah
penyimpan pada bank yang telah dicabutan izin usahanya,
memiliki  hak untuk mengajukan klaimpenjaminan atas dana
simpanannya kepada LPS melalui bank pembayaran yang ditunjuk
oleh LPS. LPS mempunyai kewajiban untuk membayar
klaimpenjaminan kepada nasabah penyimpan dan menentukan

simapanan  layak dibayar, setelah melakukan rekonsiliasi dan

0 Ibid.
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verifikasi atas data nasabah selambat-lambatnya 90 (sembilan puluh)
hari kerja terhitung sejak izin usaha bank dicabut. LPS berhak
memperoleh data nasabah penyimpan dan informasi lain yang
diperlukan per tanggal pencabutan izin usaha dari LPP dan/atau
bank dalam rangka penghitungan dan pembayaran klaim
penjaminan.

LPS berperan sebagai penjamin terhadap simpanan nasabah bank.
Dengan adanya hubungan antara LPS dan nasabah, maka LPS
dapat melindungi dana nasabah pada bank-bank peserta
penjaminan agar tetap aman dan memberikan jaminan atas
simpanannya apabila bank-bank tersebut mengalami kesulitan
usaha, kemudian dicabut izin usahanya dan dilikuidasi, maka
kedudukan nasabah tetap terjamin. Dengan kata lain, LPS merupakan
bentuk nyata dari adanya penjaminan dan perlindungan terhadap dana
simpanan masyarakat.

UU LPS mengatur bahwa LPS wajib membayar klaim
penjaminan kepada nasabah penyimpan dari bank yang dicabut
izin usahanya. Setelah melakukan rekonsiliasi dan verifikasi LPS
menentukan klaim penjaminan yang layak dibayar dan tidak layak
bayar. Apabila klaim penjaminan dinyatakan layak bayar, maka LPS
berkewajiban membayar klaim penjaminan tersebut kepada

nasabah penyimpan melalui bank pembayar yang ditunjuk oleh

" Kasmir, Manajemen Perbankan, hal. 366
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LPS. Sedangkan klaim penjaminan yang dinyatakan tidak layak

dibayar apabila berdasarkann hasil rekonsiliasi dan verikasi: ">

1) Data simpanan nasabah tidak tercatat pada bank, yakni apabila
dalam pembukuan bank tidak terdapat data mengenai simpanan
tersebut, antara lain nomor rekening/bilyet, nama nasabah
penyimpan, saldo rekening dan informasi lainnya yan lazim
berlaku untuk rekening sejenis, dan/atau tidak terdapat bukti
aliran dana yang menunjukkan keberadaan simpanan tersebut.

2) Nasabah penyimpan dinyatakan pihak yang diuntungkan secara
tidak wajar, antara lain apabila nasabah tersebut memperoleh
tingkat bunga melebihi tingkat bunga yang dianggap wajar yang
ditetapkan LPS.

3) Nasabah penyimpan dinyatakan sebagai pihak  yang
menyebabkan keadaan bank menjadi tidak sehat, yaitu apabila
pihak yang bersangkutan memiliki kewajiban kepada bank
yang dapat dikelompokkan dalam kredit macet berdasarkan
peraturan perundang-undangan dan saldo kewajiban pihak
tersebut lebih besar dari saldo simpanannya.

5. Koprasi Syariah
Koperasi merupakan suatu kumpulan dari orang-orang yang
mempunyai tujuan atau kepentingan bersama. Kelompok orang inilah

yang akan menjadi anggota koperasi yang didirikannya. Pembentukan

2 Ibid, hal. 370
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kopersai berdasarkan atas kekeluargaan dan gotong royong khususnya
untuk membantu para anggotanya yang memerlukan bantuan baik
berbentuk barang ataupun pinjaman uang.’® Untuk mencapai tujuan itu
diperlukan adanya kerjasama yang akan berlangsung terus, oleh sebab
itu dibentuklah suatu perkumpulan sebagai bentuk kerjasama itu.
Koperasi konvensional dan Koperasi Syariah telah diatur dalam
Keputusan Menteri Negara Koperasi dan Usaha Kecil dan Menengah
Republik Indonesia Nomor 91/Kep/IV/IKUKM/IX/2004. Pemerintah
juga secara tegas menetapkan bahwa dalam rangka pembangunan
nasional, koperasi harus menjadi tulang punggung dan wadah bagi
perekonomian rakyat. Kebijaksanaan Pemerintah tersebut sesuai
dengan isi UUD 1945 pasal 33 ayat 1 yang menyatakan bahwa
perekonomian disusun sebagai usaha bersama berdasarkan asas
kekeluargaan. Di dalam penjelasan UUD 1945 tersebut diungkapkan
bahwa membangun usaha yang sesuai adalah koperasi. Oleh karena
itu, peran koperasi menjadi penting berkaitan dengan pelaksanaan
tujuan di atas. Koperasi harus tampil sebagai organisasi yang dapat
mengumpulkan dan membentuk kekuatan ekonomi bersama-sama agar
dapat meningkatkan kesejahteraan anggota pada khususnya dan

masyarakat sekitar pada umumnya.

"SKasmir, Bank dan Lembaga Keuangan Lainnya, (Jakarta: Rajawali Pers, 2009), hal 254

" Bibliografi, Yayasan Indayu..., hal 10
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Dalam menjalankan Koperasi Syariah, ada nilai-nilai yang harus
diikuti. Nilai-nilai tersebut diadobsi dari 7 nilai syariah dalam bisnis.
Berikut beberap nilai-nilai Koperasi Syariah.

1) Shiddig yang mencerminkan kejujuran, akurasi dan akuntabilitas.

2) Istigamah yang mencerminkan konsistensi, komitmen dan
loyalitas.

3) Tabligh yang mencerminkan transparansi, kontrol, edukatif, dan
komunikatif.

4) Amanah yang mencerminkan kepercayaan, integritas, reputasi, dan
kredibelitas.

5) Fathanah yang mencerminkan etos profesional, kompeten, kreatif,
inovatif.

6) Ri‘ayah yang mencerminkan semangat solidaritas, empati,
kepedulian,

7) Mas uliyah yang mencerminkan responsibilitas.

Pernyataan ini sesuai dengan asas usaha koperasi syariah yang
merupakan koperasi yang berlandaskan syariah Islam, yakni
berdasarkan konsep gotong royong, dan tidak dimonopoli oleh salah
satu orang pemilik modal. Begitu pula dalam hal keuntungan yang
diperoleh maupun kerugian yang diderita harus dibagi secara sama
rata.

Bagi lembaga keuanga syariah, pada saat pengembalian dan

pembagian keuntungan yang diberikan oleh anggota kepada lembaga
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dan atau yang diberikan oleh lembaga keuangan syariah menggunakan
bagi hasil, besarnya rasio bagi hasil didasarkan pada jumlah
keuntungan proyek yang dijalankan. Bila usaha merugi, kerugianakan
ditanggung bersama oleh kedua belah pihak. Adapun pada sistem
bunga tetap seperti yang dijanjikan tanpa pertimbangan apakah proyek

yang dijalankan oleh pihak amggota untung atau rugi.

B. Penelitian Terdahulu

Yuanita 2017, "® dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh
pengaruh produk, promosi dan lokasiterhadap keputusan menjadi nasabah
penabung pada BMT Mandiri Sejahtera Cabang Pasar Kranji, Lamongan,
Jawa Timur. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa produk, kualitas jasa dan promosi tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan menjadi nasabah penabung pada BMT Mandiri
Sejahtera Cabang Pasar Kranji, Lamongan, Jawa Timur. Sedangkan pada
variabel lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan menjadi
nasabah penabung pada BMT Mandiri Sejahtera Cabang Pasar Kranji dengan

Thitung =5,615 > Tiotal = 1,987 dan nilai Sig. 0,000 < 0,05.

> Muhammad Syafi'i Antonio, Bank Syari‘ah dari Teori ke Praktik, (Jakarta: Gema Insani
Press, 2001), hal 61

8 Olivia Firda Yuanita, Pengaruh Pengaruh Produk, Promosi dan Lokasi Terhadap
Keputusan Menjadi Nasabah Penabung (Studi pada BMT Mandiri Sejahtera Cabang Pasar
Kranji, Lamongan, Jawa Timur), (Surakarta: Skripsi tidak diterbitkan 2017), hal.

113.http://eprints.iain-surakarta.ac.id/390/ di akses pada tanggal 27 April 2017


http://eprints.iain-surakarta.ac.id/390/
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Husna 2016," dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh
promosi, penetapan harga jual dan kualitas pelayanan terhadap keputusan
menjadi anggota di Koperasi Pondok Pesantren Al-Barkah Wonodadi Blitar.
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa secara bersama-sama variabel promosi, harga dan kualitas pelayanan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan menjadi anggota pada
Kopontren Al-Barkah. Terlihat bahwa Fhitung sebesar 49,376 dengan nilai
signifikansi 0,000, karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05. Besarnya
pengaruh juga dapat dilihat dari hasil R yaitu 59,4%, yang artinya keputusan
untuk menjadi anggota dipengaruhi oleh variabel promosi, harga dan kualitas
pelayanan sebesar 40,6%.

Azizah 2015,® dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh
peran customer service dan promosi terhadap keputusan menjadi nasabah pada
BMT Mentari Ngunut. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa ada hubungan positif yang signifikan antara
peran customer service dan promosi terhadap keputusan menjadi nasabah pada
BTM Mentari Ngunut. Hasil hitung berdasarkan uji F nilai signifikansi yang

diperoleh sebesar 0,000 yang kurang dari 0,05, hal ini menunjukkan bahwa Ho

" Wulidatul Husna, Pengaruh Promosi, Penetapan Harga Jual dan Kualitas Pelayanan
Terhadap Keputusan Menjadi Anggota di Koperasi Pondok Pesantren Al- Barkah Wonodadi
Blitar, Tahun 2016, Institut Agama Islam Negeri Tulungagung, hal. 111

8 Reny Alfiatul Azizah, Pengaruh Peran Customer Service dan Promosi terhadap
Keputusan Menjadi Nasabah pada BMT Mentari Ngunut, Tahun 2015, Institut Agama Islam

Negeri Tulungagung, hal. 84
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ditolak dan menerima Ha. Pada R? diperoleh nilai sebesar 59,1%, yang artinya
keputusan menjadi nasabah dipengaruhi oleh peran customer service dan
promosi sebesar 59,1% dan sisanya 40,9% dipengaruhi oleh variabel lain yang
tidak diteliti dalam penelitian ini.

Widayati 2014,”° dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
pengaruh bauran pemasaran terhadap perilaku anggota koperasi dalam
memakai produk simpanan. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa faktor bauran pemasaran yang terdiri
produk, tempat, harga, promosi, orang, bukti fisik dan proses secara bersama-
sama berpengaruh secara signifikan terhadap anggota koperasi dalam
memakai produk simpanan. Variabel baurn pemasaran produk, harga,
promosi dan orang secara terpisah/ sendiri-sendiri dapat mempengaruhi
perilaku anggota dalam memakai produk simpanan. Sedangkan variabel
tempat dan bukti fisik apabila secara parsial tidak mempengaruhi secara
signifikan perilaku anggota dalam memakai produk simpanan.

Ningrum 2013,%°dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui

pengaruh bauran pemasaran terhadap keputusan anggota dalam memilih

" Nurul Widayati, Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Perilaku Anggota Koperasi
dalam Memakai Produk Simpanan (Studi pada Koperasi Jasa Keuangan Syariah Baitul Maal
Watanwil Amanah Ummah Gumpang Kartasura Sukoharjo), (Surakarta: Tesis tidak diterbitkan
2014), hal.138.http://digilib.uns.ac.id/dokumen/download/41002 diakses pada 08 Februari 2017

8 Tias Ningwulan Ardia Ningrum, Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan

Anggota dalam Memilih Koperasi Jasa Keuangan Syariah Kanindo Cabang Pakisaji Malang,


http://digilib.uns.ac.id/dokumen/download/41002
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koperasi jasa keuangan syariah kanindo cabang Pakisaji Malang. Penelitian ini
merupakan penelitian kuantitatif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa bauran
pemasaran yang terdiri dari product, price, place dan promotion mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan anggota dalam memilih koperasi
jasa keuangan syariah kanindo cabang Pakisaji Malang secara stimultan
Fhitng™ Fravel, 77,771 > 2,47. Berdasarkan regresi parsial variabel product,
price dan place tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan anggota
dalam memilih koperasi jasa keuangan syariah kanindo cabang Pakisaji
Malang. Sedangkan variabel promotion berpengaruh signifikan terhadap
keputusan anggota dalam memilih koperasi jasa keuangan syariah kanindo
cabang Pakisaji Malang.

Dari beberapa penelitian di atas jika dikaitkan dengan penelitian ini maka
akan ditemukan persamaan dan perbedaannya. Persamaan dari penelitian ini
dengan penelitian sebelumnya yaitu sama-sama meneliti pengaruh produk dan
promosi terhadap keputusan menjadi anggota. Persamaan lainnya adalah
persamaan pada sumber data dan teknik analisis data yang digunakan. Sumber
data dari penelitian ini maupun penelitian sebelumnya adalah sama-sama
menggunakan data primer. Dan rata-rata dari penelitian di atas juga
menggunakan analisis regresi linear berganda dalam teknik analisis datanya.

Adapun perbedaan dari penelitian ini dengan penelitian sebelumnya adalah

kompleksitas variabel bebas yang digunakan. Variabel bebas dalam penelitian

(Surabaya: Skripsi tidak diterbitkan 2013), hal. 103.http://digilib.uinsby.ac.id/11193/ diakses pada

26 April 2017
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ini hanya mengacu pada produk dan promosi, tetapi dalam penelitian
sebelumnya variabel bebas yang diteliti lebih beragam, sepertikualitas jasa,
lokasi, harga, kualitas pelayanan, customer service, orang, bukti fisik dan
proses.

. Kerangka Konseptual

Berdasarkan landasan teori dan penelitian terdahulu maka dapat disusun
suatu kerangka konseptual dalam penelitian. Hal ini dimaksudkan agar dalam
pembahasannya tersebut mempunyai arah yang pasti dalam penyelesaiannya.
Dalam penelitian ini ada dua variabel independen yaitu produk (X1) dan
promosi (X2), serta satu variabel dependen yaitu keputusan menjadi anggota
penabung (Y).

Produk merupakan sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk
mendapatkan perhatian untuk dibeli, untuk digunakan atau dikonsumsi yang
dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan. Produk disini bisa berupa apa saja
(baik yang berwujud fisik maupun tidak). Menurut Tjiptono unsur-unsur yang
penting dalam atribut produk diantaranya meliputi merek, kemasan,
pemberian label (labeling), jaminan (garansi), harga, dan pelayanan.
Pernyataan ini didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh Nurul
Widayati, yang menyatakan bahwa produk berpengaruh positif terhadap
keputusan nasabah.

Promosi adalah cara untuk memberitahukan kepada masyarakat dengan
tujuan untuk menarik dan mempertahankan nasabahnya. Menurut Kasmir

Secara garis besar empat macam sarana promosi yang dapat digunakan oleh
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perbankan untuk mempromosikan jasanya yaitu promosi melalui periklanan
(advertising), promosi penjualan (sales promotion), publisitas (publicity) dan
promosi melalui penjualan pribadi (personal selling. Pernyataan ini didukung
dengan penelitian yang dilakukan oleh Wulidatul Husna, Reny Alfiatul
Azizah, Nurul Widayati dan Tias Ningwulan Ardia Ningrum, yang
menyatakan bahwa promosi berpengaruh positif terhadap keputusan nasabah.
Keputusan menjadi anggota adalah sesuatu hal yang diputuskan konsumen
untuk memutuskan pilihan atas tindakan pembelian barang atau jasa. Dalam
membuat keputusan nasabah yang sebagai pengguna jasa bank memilih dari
berbagai pilihan alternatif yang telah ditawarkan, yang sesuai dengan
keinginan dan kebutuhan mereka. Menurut Marius P. Angipora ada lima
tahapan dalam proses pengambilan keputusan untuk yang umum dilakukan
oleh seseorang, yaitu: pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi
alternative atau pilihan, keputusan pembelian dan perilaku purna pembelian.
Pernyataan ini didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh Wulidatul

Husna, Reny Alfiatul Azizah dan Nurul Widayati.
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Gambar 2.1
Kerangkakonseptual
Produk (X;)"* :
e Merek Keputusan Menjadi
. Ket;n?.san Anggota Penabung (Y)®
: IJ-:m?n;f:]g : e Tahap pengenalan
masalah
e Harga '
e Pelavanan ’ ;?S?rﬁ)q;:incarlan

e Tahap evaluasi
alternatif atau pilihan

e Tahap pilihan

e Tahab purna

Promosi (X,)"
e Periklanan
e Promosi penjualan
e Penjualan pribadi

e Hubungan masyarakat Hs
dan publisitas :

Sumber: dikaji dari berbagai sumber 2017.

D. Hipotesis Penelitian
H; : Produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan menjadi anggota
penabung di Koperasi Syariah Podojoyo. H; didukung oleh penelitian
yang terdahulu oleh nurul widayati yang berjudul “pengaruh bauran
pemasaran terhadap perilaku anggota koperasi dalam memakai produk
simpanan (studi pada koperasi jasa keuangan syariah baitul maal
watanwil amanah ummah gumpang Kkartasura sukoharjo)” yang
menyimpulkan bahwa produk secara parsial dapat mempengaruhi

perilaku anggota koperasi dalam memakai produk simpanan. 84

81 Tjiptono,Strategi Pemasaran..., hal. 104
82 Kasmir, Pemasaran Bank..., hal. 177
8 Angipora, Dasar-Dasar Pemasaran..., hal. 119

84 Widayati, Pengaruh Bauran Pemasaran, ..., hal. 138
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H, : Promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan menjadi anggota
penabung di Koperasi Syariah Podojoyo. H; didukung oleh teori yang
disampaikan oleh kasmir dalam bukunya pemasaran bank yang
menjelaskan bahwa promosi berfungsi mengingatkan nasabah akan
produk, promosi juga ikut mempengaruhi nasabah untuk membeli dan
akhirnya promosi juga akan meningkatkan citra bank dimata para
nasabahnya.®. Selain itu juga didukung oleh penelitian yang terdahulu
oleh nurul widayati yang berjudul “pengaruh bauran pemasaran terhadap
perilaku anggota koperasi dalam memakai produk simpanan (studi pada
koperasi jasa keuangan syariah baitul maal watanwil amanah ummah
gumpang kartasura sukoharjo)”® dan penelitian wulidatul husna yang
berjudul “pengaruh promosi, penetapan harga jual dan kualitas
pelayanan terhadap keputusan menjadi anggota di koperasi pondok

pesantren al- barkah wonodadi blitar”®’

yang menyimpulkan bahwa
promosi secara parsial dapat mempengaruhi perilaku anggota koperasi
dalam memakai produk simpanan.

Hs :Produk dan promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan menjadi
anggota penabung di Koperasi Syariah Podojoyo. Hs didukung oleh

penelitian yang terdahulu oleh nurul widayati yang berjudul “pengaruh

bauran pemasaran terhadap perilaku anggota koperasi dalam memakai

8Kasmir, Pemasaran Bank..., hal. 175
86 Widayati, Pengaruh Bauran Pemasaran, ..., hal. 138

87Husna, Pengaruh Promosi,..., hal. 111
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produk simpanan (studi pada koperasi jasa keuangan syariah baitul maal
watanwil amanah ummah gumpang kartasura sukoharjo)”yang
menyimpulkan bahwa produk dan promosi secara stimultan dapat
mempengaruhi perilaku anggota koperasi dalam memakai produk

simpanan.®

88 Widayati, Pengaruh Bauran Pemasaran, ..., hal. 138



