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BAB II 

LANDASAN TEORI 

A. Teori Bauran Pemasaran  

Bauran pemasaran adalah kegiatan pemasaran yang terpadu, artinya 

kegiatan ini dilakukan secara bersamaan di antara elemen-elemen yang ada 

dalam marketing mix itu sendiri. Elemen dari setiap bauran pemasaran tidak 

dapat berjalan sendiri-sendiri tanpa dukungan dari elemen lain. Penggunaan 

bauran pemasaran (marketing mix) dalam dunia perbankan dilakukan dengan 

menggunakan konsep-konsep yang sesuai dengan kebutuhan bank.
1
  

Bauran pemasaran menurut Fandy Tjiptono adalah seperangkat alat yang 

dapat digunakan pemasar untuk membentuk karakteristik jasa yang 

ditawarkan kepada pelanggan.
2

Perspektif Islam terdapat pada Al-Qur’an 

Surat An-Nisa ayat 29
3
: 

نَكُمْ باِلْبَاطِلِ إِلََّ أَنْ تَكُونَ تَِِارةًَ عَنْ تَ راَض    ياَ أيَ ُّهَا الَّذِينَ آمَنُوا لََ تأَْكُلُوا أمَْوَالَكُمْ بَ ي ْ

(٩٢إِنَّ اللَّهَ كَانَ بِكُمْ رَحِيمًا) ۚ  وَلََ تَ قْتُ لُوا أنَْ فُسَكُمْ  ۚ  مِنْكُمْ   

Artinya:  

“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 

sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 

berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. Dan janganlah kamu 

membunuh dirimu; sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu.” 

(QS. An-Nisa : 29) 

Fandy Tjiptono menyebutkan unsur-unsur bauran pemasaran 4P 

(product, price, place, promotion) tradisonal ditambahkan dengan 4 unsur 

                                                           
1
 Kasmir, Manajemen Perbankan Cet. Ke-12, (Jakarta: Rajawali Pers, 2014), hal.213. 

2
 Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa, (Yogyakarta: CV Andi Offset, 2014), hal. 41. 

3
 Nurul Huda, dkk, Pemasaran Syariah, (Depok: Kencana, 2017), hal. 105. 
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lainnya, yang meliputi (people, physical evidence, process, dan customer 

service).
4

 Penjelasan mengenai masing-masing unsur bauran pemasaran, 

antara lain sebagai berikut: 

1. Produk (Product) 

Produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk 

mendapatkan perhatian untuk dibeli, untuk digunakan atau dikonsumsi 

yang dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan.
5
 Produk juga sebagai 

segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepasar agar menarik perhatian, 

akuisi, penggunaan, atau konsumsi yang dapat memuaskan suatu 

keinginan atau kebutuhan produk mencakup lebih dari sekedar barang-

barang yang berwujud (tangible) maupun barang-barang yang tidak 

berwujud (intangible). 

Strategi produk yang dilakukan oleh perbankan dalam 

mengembangkan suatu produk adalah sebagai berikut: 

a. Penentuan Logo dan Moto 

Logo merupakan ciri khas suatu bank, sedangkan moto 

merupakan serangkaian kata-kata yang berisikan misi dan visi bank 

dalam melayani masyarakat. Logo maupun moto harus dirancang 

dengan benar. Pertimbangan pembuatan logo dan moto sebagai 

berikut: 

1) Memiliki arti positif, 

2) Menarik perhatian, 

3) Mudah diingat. 

                                                           
4
 Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa..., hal. 42. 

5
 Kasmir dan Jakfar, Studi Kelayakan Bisnis, (Jakarta: Kencana, 2007), hal. 51. 
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b. Menciptakan Merek 

Jenis-jenis jasa bank yang perlu diberikan merek tertentu. Merek 

adalah sesuatu untuk mengenal barang atau jasa yang ditawarkan. 

Pengertian merek sering diartikan sebagai nama, istilah, simbol, 

desain atau kombinasi sari semuanya. Penciptaan merek harus 

mempertimbangkan faktr-faktor antara lain: 

1) Mudah diingat, 

2) Terkesan hebat dan modern, 

3) Memiliki arti positif, 

4) Menarik perhatian. 

c. Menciptakan Kemasan 

Kemasan adalah pembungkus suatu produk. Dunia perbankan 

kemasan lebih diartikan kepada pemberian pelayanan atau jasa para 

nasabah di samping juga sebagai pembungkus untuk beberapa jenis 

jasanya seperti buku tabungan, cek, bilyet giro, atau kartu kredit. 

d. Keputusan Label 

Label adalah suatu yang dilengketkan pada produk yang 

ditawarkan dan merupakan bagian dari kemasan. Label menjelaskan 

mengenai siapa yang membuat, di mana dibuat, kapan dibuat, cara 

menggunakannya, dan informasi lainnya.
6
 

Perspektif Islam terdapat pada Al-Qur’an Surat Al-Nahl ayat 114
7
:  

(١١١فَكُلُوا مَِّا رَزَقَكُمُ اللَّهُ حَلََلًَ طيَِّبًا وَاشْكُرُوا نعِْمَتَ اللَّهِ إِنْ كُنْتُمْ إِيَّاهُ تَ عْبُدُونَ )   

                                                           
6
 Kasmir, Manajemen Perbankan..., hal. 221-223. 

7
 Bustanul Karim, Prinsip Pembangunan Ekonomi Umat, (Yogyakarta: Diandra Kreatif, 

2018), hal. 27. 
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Artinya:  

“Maka makanlah yang halal lagi baik dari rezeki yang telah diberikan 

Allah kepadamu; dan syukurilah nikmat Allah, jika kamu hanya kepada-

Nya saja menyembah.”(QS Al-Nahl : 114) 
 

2. Harga (Price) 

Harga adalah jumlah uang yang harus dibayarkan pelanggan untuk 

memperoleh suatu produk.
8
 Harga merupakan satu-satunya elemen yang 

paling penting menentukan bagi perusahaan untuk mendapatkan 

pendapatan.
9

 Penentuan harga menjadi sangat penting untuk 

diperhatikan, mengingat harga merupakan salah satu penyebab laku 

tidaknya produk yang ditawarkan. Penentuan harga yang salah akan 

berakibat fatal terhadap produk yang ditawarkan dan berakibat tidak 

lakunya produk tersebut di pasar.
10

 

Faktor-faktor yang mempengaruhi atau dipertimbangkan dalam 

penentuan harga jasa sebagai berikut:  

a. Persaingan 

Posisi biaya dan perilaku penentuan harga dari pesaing 

merupakan unsur penting  yang harus diperhatiakan. Perusahaan jasa 

harus mengamati pesaing-pesaingnya agar dapat menentukan biaya, 

harga, dan keuntunga perusahaan itu sendiri. Pengetahuan akan 

biaya yang dimiliki pesaing dapat membantu para manajer di bidang 

jasa untuk membuat penilaian mengenai harga, sehingga dapat 

diketahui seberapa kompetitifkah jasa yang telah ditawarkan. 

Kekuatan yang dimiliki pesaing dalam segi keuntungan, posisi 

                                                           
8
 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran Edisi ke-12, (Jakarta: 

Erlangga, 2008), hal. 63. 
9
 Apri Budianto, Manajemen..., hal. 257. 

10
 Kasmir dan Jakfar, Studi Kelayakan..., hal. 52. 
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harga, dan juga pangsa pasar dalam setiap segmen kemudian dapat 

dijadikan acuan untuk melakukan tindakan penentuan harga. 

b. Elastisitas permintaan 

Perusahaan jasa perlu mengetahui hubungan antara harga 

dengan permintaan, karena untuk memahami apakah suatu bentuk 

permintaan itu elastis, artinya adanya perubahan sekian persen pada 

harga menyebabkan perubahan persentase permintaan yang lebih 

besar atau  inelastis, artinya perubahan sekian persen pada harga 

secara relatif sedikit mengubah persentase permintaan. Tingkat harga 

penting bila permintaan terhadap jasa yang terjadi adalah elastis.  

c. Struktur biaya 

Pemasar jasa perlu mengetahui biaya dalam menyediakan 

layanan jasa dan bagaimana biaya-biaya bergerak seiring berjalannya 

waktu dan tingkat permintaan. Dua jenis biaya adalah biaya tetap 

dan biaya variabel.
11

 Perspektif Islam terdapat pada Al-Qur’an Surat 

An-Nisa ayat 29
12

: 

نَكُمْ باِلْبَاطِلِ إِلََّ أَنْ تَكُونَ تَِِارةًَ عَنْ تَ راَض    ياَ أيَ ُّهَا الَّذِينَ آمَنُوا لََ تأَْكُلُوا أمَْوَالَكُمْ بَ ي ْ

(٩٢إِنَّ اللَّهَ كَانَ بِكُمْ رَحِيمًا) ۚ  وَلََ تَ قْتُ لُوا أنَْ فُسَكُمْ  ۚ  مِنْكُمْ   

Artinya:  

“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 

sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 

berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. Dan janganlah kamu 

                                                           
11

 Danang Sunyoto dan Fathonah, Manajemen Pemasaran Jasa, (Yogyakarta: Tri Admojo-

CAPS, 2015), hal. 216-217. 
12

 Nurul Huda, dkk, Pemasaran Syariah.., hal. 105. 
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membunuh dirimu; sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang 

kepadamu.” (QS. An-Nisa : 29) 

3. Lokasi atau Tempat (Place) 

Keputusan distribusi menyangkut kemudahan akses terhadap jasa 

bagi para pelanggan potensial. Keputusan ini meliputi keputusan lokasi 

fisik, keputusan megenai penggunaan perantara untuk meningkatkan 

aksesibilitas jasa bagi para pelanggan, dan keputusan non-lokasi yang 

ditetapkan demi ketersediaan jasa.
13

 

Lokasi bank adalah tempat di mana diperjualbelikannya produk 

perbankan dan pusat pengendalian perbankan. Praktiknya ada beberapa 

macam lokasi kantor bank yaitu lokasi kantor pusat, cabang utama, 

cabang pembantu, kantor kas, dan lokasi mesin-mesin Anjungan Tunai 

Mandiri (ATM).  

Penentuan lokasi suatu cabang bank merupakan salah satu kebijakan 

yang sangat penting. Bank yang terletak dalam lokasi yang strategis 

sangat memudahkan nasabah dalam berurusan dengan bank. Pendukung 

hal lain dari  lokasi strategis tersebut adalah layout (tata ruang) gedung 

dan layout ruangan bank itu sendiri. Penetapan  layout yang baik dan 

benar akan menambah kenyamanan nasabah dalam berhubungan dengan 

bank. Lokasi layout merupakan dua hal yang tidak dapat dipisahkan. 

Tiga lokasi yang dipertimbangkan sesuai keperluan perusahaan, 

antara lain: 

a. Lokasi untuk kantor pusat, 

b. Lokasi untuk pabrik, 

                                                           
13

 Fandy Tjiptono, Pemasaran.., hal. 43. 
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c. Lokasi untuk gudang, 

d. Kantor cabang. 

Pemilihan lokasi bank yang perlu diperhatikan dalam menentukan 

lokasi suatu bank dengan pertimbangan sebagai berikut: 

a. Dekat dengan kawasan industri atau pabrik, 

b. Dekat dengan lokasi perkantoran, 

c. Dekat dengan lokasi pasar, 

d. Dekat dengan lokasi perumahan atau masyarakat, 

e. Mempertimbangkan jumlah pesaing yang ada di suatu lokasi.
14

 

Menurut perspektif syariah saluran pemasaran atau lokasi 

perusahaan bisa dimana saja asalkan tempat tersebut bukan tempat yang 

dipersengketakan keberadaannya. Islam lebih menekankan pada 

kedekatan perusahaan dengan pasar.
15

 Hadist mengenai lokasi, tentang 

larangan jual beli di masjid, sebagai berikut:  

“Rasulullah Shallallahu’alaihi Wasallam melarang melakukan jual-

beli di masjid, dan melarang melantunkan nasyid berupa sya’ir-sya’ir, 

dan melarang mengumumkan barang yang hilang, dan melarang 

mengadakan halaqah sebelum shalat Jum’at”. (HR. Ahmad 10/156, 

Ahmad Syakir mengatakan: “sanadnya shahih”).
16

 

4. Promosi (Promotion) 

Promosi adalah paduan spesifik periklanan, promosi penjualan, 

hubungan masyarakat, penjualan personal dan sarana pemasaran 

                                                           
14

 Kasmir, Manajemen Perbankan.., hal. 238. 
15

Hella Shafira Maharani, Analisis Faktor-faktor Bauran Pemasaran Jasa yang 

dipertimbangkan pada Kepuasan Nasabah Asuransi Syariah AJB Bumiputera Kantor Unit 

Operasional Tulungagung, Skripsi IAIN Tulungagung, 2017. 
16

 https://muslim.or.id/35692-transaksi-jual-beli-di-masjid.html (diakses pada tanggal 4 

Desember 2017, pukul 17.00 WIB). 

https://muslim.or.id/35692-transaksi-jual-beli-di-masjid.html
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langsung yang digunakan perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai 

pelanggan secara persuasif dan membangun hubungan pelanggan.
17

 

Kegiatan setiap perusahaan berusaha untuk mempromosikan seluruh 

produk atau jasayang dimilikinya baik langsung maupun tidak langsung, 

tanpa adanya promosi pelanggan tidak mengenal produk atau jasa yang 

ditawarkan. Tujuan promosi adalah menginformasikan segala jenis 

produk yang ditawarkan dan berusaha menarik calon konsumen.
18

 Empat 

macam sarana promosi yang dapat digunakan adalah:  

a. Periklanan (Advertising) 

Promosi yang dilakukan dalam bentuk tayangan atau gambar 

atau kata-kata yang tertuang dalam spanduk, brosur, bilboard, koran, 

majalah, televisi, atau radio. 

b. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Promosi yang digunakan untuk meningkatkan penjualan melalui 

potingan harga atau hadiah pada waktu tertentu terhadap barang-

barang tertentu pula. 

c. Publisitas (Publicity) 

Promosi yang dilakukan untuk meningkatkan citra bank di 

depan para calon nasabah atau nasabahnya melalui kegiatan 

sponsorship terhadap suatu kegiatan atau sosial atau olahraga. 

 

 

 

                                                           
17

 Apri Budianto, Manajemen Pemasaran, (Yogyakata: Penerbit Ombak, 2015), hal. 330. 
18

 Kasmir dan Jakfar, Studi Kelayakan.., hal. 57. 
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d. Penjualan Pribadi (Personal Selling) 

Promosi yang dilakukan melalui pribadi-pribadi karyawan bank 

dalam melayani serta ikut mempengaruhi karyawan.
19

 

Perspektif Islam terdapat pada Al-Qur’an surat Al-Najm ayat 3- 4
20

: 

(١( إِنْ هُوَ إِلَ وَحْيٌ يوُحَى )٣وَمَا يَ نْطِقُ عَنِ الْْوََى )  

Artinya:  

“Dan tiadalah yang diucapkannya itu (Al-Qur’an) menurut kemauan 

hawa nafsunya. Ucapannya itu tiada lain hanyalah wahyu yang 

diwahyukan (kepadanya).” (QS. Al-Najm : 3-4) 

 

5. Orang (People) 

People adalah semua orang yang terlibat aktif dalam pelayanan dan 

mempengaruhi persepsi pembeli, nama, pribadi pelanggan, dan 

pelanggan-pelanggan lain yang ada dalam lingkungan pelayanan. People 

meliputi kegiatan untuk karyawan seperti mulai dari kegiatan rekrutmen, 

pendidikan dan pelatihan, motivasi, balas jasa, dan kerja sama, serta 

pelanggan yang menjadi nasabah atau calon nasabah.
21

  

Pemasaran merupakan pekerjaan untuk semua orang yang ada dalam 

organisasi jasa, oleh sebab itu semua perilaku karyawan jasa harus 

diorientasikan pada konsumen. Organisasi jasa harus merekrut dan 

mempertahankan karyawan yang mempunyai kemampuan, sikap dan 

komitmen dalam membina hubungan baik dengan konsumen.  

Faktor orang ini memegang peranan penting dalam bidang produksi 

atau operasional dan juga dalam melakukan hubungan kontak langsung 

                                                           
19

 Kasmir, Manajemen..., hal. 246. 
20

 Nurul Huda, dkk, Pemasaran Syariah.., hal. 91. 
21

 Kasmir, Manajemen.., hal. 214. 
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dengan konsumen, pentingnya faktor orang atau sumber daya manusia ini 

dalam pemasaran telah mengarah perhatian yang besar pada masyarakat. 

Penetapan standar pada faktor orang dapat tercapai melalui metode-

metode rekrutmen, pelatihan, motivasi dan penilaian kinerja karyawan 

yang baik dan jelas, dimana metode-metode tersebut tidak semata-mata 

hanya keputusan personalia, namun juga merupakan keputusan bauran 

pemasaran yang penting.
22

  

Perilaku orang-orang yang terlibat langsung sangat penting dalam 

mempengaruhi mutu jasa yang ditawarkan dan pandangan masyarakat 

terhadap organisasi yang bersangkutan. Orang dalam pemasaran ini 

memiliki dua aspek yaitu: 

a. Service people (Pelayanan kepada Konsumen) 

Service people ini umumnya memegang jabatan ganda, yaitu 

mengadakan jasa dan menjual jasa. Pelayanan yang baik, cepat, ramah, 

teliti dan akurat dapat menciptakan kepuasan dan kesetiaan pelanggan 

terhadap organisasi jasa yang akhirnya akan meningkatkan nama baik 

organisasi. 

b. Customer (Konsumen) 

Pelanggan atau konsumen dapat memberikan persepsi kepada 

konsumen lain, tentang kualitas jasa yang pernah didapatnya dari 

organisasi yang bersangkutan.
23

 

                                                           
22

 Fandi Tjiptono, Pemasaran Jasa-Prinsip, Penerapan dan Penelitian, (Yogyakarta: CV 

ANDI OFFSET, 2014), hal. 43. 
23

 Ratih Hurriyati, Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen, (Bandung: ALFABETA, 

2010), hal. 63. 



33 
 

 
 

Landasan hukum syariah mengenai aplikasi people didalam 

perbankan syariah tidak hanya diperhatikan dalam hal perilaku people 

didalam Islam, perbankan syariah juga harus memperhatikan cara 

berpakaian dan penampilan dalam Islam.
24

 Perspektif Islam terdapat pada 

Al-Qur’an Surat Al A’Raaf ayat 26
25

: 

رٌ  ۖ  آدَمَ قَدْ أنَْ زلَْنَا عَلَيْكُمْ لبَِاسًا يُ وَاريِ سَوْآتِكُمْ وَريِشًا  ياَ بَنِ  لِكَ خَي ْ ۖ  وَلبَِاسُ الت َّقْوَىٰ ذَٰ  

لِكَ مِنْ آياَتِ اللَّهِ لَعَلَّهُمْ يَذَّكَّرُونَ  )  (٩٢ذَٰ  

Artinya:  

“Hai anak Adam, sesungguhnya Kami telah menurunkan kepadamu 

pakaian untuk menutup auratmu dan pakaian indah untuk perhiasan. Dan 

pakaian takwa itulah yang paling baik. Yang demikian itu adalah 

sebahagian dari tanda-tanda kekuasaan Allah, mudah-mudahan mereka 

selalu ingat.” (QS. Al A’Raaf : 26) 

6. Bukti Fisik (Physical Evidence) 

Bukti fisik menurut Zethaml dan Bitner dalam buku karya Ratih 

Hurriyati berjudul Bauran Pemasara dan Loyalitas Konsumen adalah 

suatu hal yang secara nyata turut mempengauhi keputusan konsumen 

untuk membeli dan menggunakan produk jasa yang ditawarkan.
26

 

Lingkungan fisik perusahaan tempat jasa diciptakan dan tempat 

penyediaan jasa serta pelanggan berinteraksi, ditambah elemen berwujud 

                                                           
24

 Fani Firmansyah dan Hashniyah Zaedah F.A, Aplikasi People, Process, dan Physical 

Evidence di PT Bank Syariah Mandiri Singosari, Jurnal Akutansi Aktual, Vol. 2 No. 2, Juni 2013, 

Fakultas Ekonomi UIN Maliki Malang, hal. 83. 
25

 Departemen Agama RI, Al-Qur’an.., hal. 206. 
26

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

2010), hal. 64. 
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yang digunakan untuk mengkonsumsikan atau mendukung peranan 

jasa.
27

 

Bukti fisik terdiri dari adanya logo atau simbol perusahaan, moto, 

fasilitas yang dimiliki, seragam karyawan, laporan, kartu nama, dan 

jaminan perusahaan.
28

 Menurut Lovelock dalam buku karya Ratih 

Hurriyati berjudul Bauran Pemasara dan Loyalitas Konsumen, bahwa 

perusahaan melalui tenaga pemasarnya menggunakan tiga cara dalam 

mengelola bukti fisik yang strategis, sebagai berikut: 

a. At a attention-Creating Medium. Perusahaan jasa melakukan 

diferensiasi dengan pesaing dan membuat sarana fisik semenarik 

mungkin untuk menarik konsumen. 

b. As a message-creating medium. Penggunaan simbol untuk 

komunikasi terhadap konsumen tentang perusahaan dan kualitas dari 

pelayanan. 

c. As a effect-creating medium. Penggunaan warna, tekstur, suara dan 

desain ruangan untuk mengetahui lebih mendalam terhadap barang 

atau jasa.
29

 

Perspektif Islam terdapat pada hadist, sebagai berikut: 

دَ تَ عَالََ طيَِّبٌ يُُِبُّ الطَّيِّبَ نَظِيْفٌ يُُِبُّ النَّظاَفَةُ كَريٌِْْ يُُِبُّ الْكَرَمَ جَوَّادٌ يُُِبُّ الُْْوْ اللهَاِنَّ 

مذى﴾ فَ نَظَّفُوْاافَْنِيَتَكُمْ  ﴿رواه التّر  

 

                                                           
27

 Ririn Tri Ratnasari dan Mastuti H. Aksa, Manajemen Pemasaran Jasa, (Bogor: Ghalia 

Indonesia, 2011), hal. 53. 
28

 Kasmir, Manajemen.., hal. 214. 
29

 Ratih Hurriyati, Bauran Pemasaran.., hal. 64. 
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Artinya:  

“Sesungguhnya Allah itu baik, mencintai kebaikan, bahwasanya Allah itu 

bersih, menyukai kebersihan, Dia Maha Mulia yang menyukai 

kemuliaan, Dia Maha Indah menyukai keindahan, karena itu bersihkan 

tempat-tempatmu”. (HR. Turmudzi).
30

 

7. Proses (Process) 

Proses adalah keterlibatan pelanggan dalam pelayanan jasa, proses 

aktivitas, standar pelayanaan, kesederhanaan, atau kompleksitas prosedur 

kerja yang ada di bank yang bersangkutan.
31

 Proses dalam jasa 

merupakan faktor utama dalam bauran pemasaran jasa seperti pelanggan 

jasa akan sering merasakan sistem penyerahan jasa sebagai bagian dari 

jasa itu sendiri, selain itu keputusan dalam manajemen operasi adalah 

sangat penting untuk suksesnya pemasaran jasa. 

Proses melibatkan prosedur-prosedur, tugas-tugas, jadwal-jadwal, 

mekanisme-mekanisme, aktifitas-aktifitas dan rutinitas-rutinitas dengan 

apa produk (barang atau jasa) disalurkan ke pelanggan. Elemen proses 

pada jasa sangat penting karena proses persediaan jasa tidak dapat 

disimpan.
32

 Proses dapat dibedakan dalam dua cara, yaitu: 

a. Complexity, hal ini berhubungan dengan langkah-langkah dan tahap 

dalam proses.
33

 Rangkaian kegiatan yang secara berurutan mencakup 

proses pada kegiatan jasa.  
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b. Divergence, berhubungan dengan adanya perubahan dalam langkah 

atau tahap proses.
34

 Rangkaian kegiatan tersebut dapat mewujudkan 

perubahan serangkaian proses pada kegiatan jasa. 

Perspektif Islam mengatur mengenai kecepatan dan kemudahan 

proses dari pelayanan bahwasannya akan mendapatkan pahala dalam 

proses kebajikan, terdapat pada Al-Qur’an surat Ali Imran ayat 115
35

: 

(١١١) وَاللَّهُ عَلِيمٌ باِلْمُتَّقِيَ  ۚ  وَمَا يَ فْعَلُوا مِنْ خَيْْ  فَ لَنْ يُكْفَرُوهُ   
Artinya:  

“dan apa saja kebajikan yang mereka kerjakan, maka sekali-kali mereka 

tidak dihalangi (menenerima pahala)nya; dan Allah Maha Mengetahui 

orang-orang yang bertakwa.” (QS. Ali Imran : 115) 

 

8. Customer Service 

Customer service adalah setiap kegiatan yang diperuntukkan atau 

ditunjukkan untuk memberikan kepuasan kepada nasabah, melalui 

pelayanan yang dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan nasabah.
36

 

Sektor jasa pada layanan pelanggan dapat diartikan sebagai kualitas total 

jasa yang dipersepsikan oleh pelanggan.
37

 

Customer service memegang peranan sangat penting disamping 

memberikan pelayanan juga sebagai pembina hubungan dengan 

masyarakat atau public relation, oleh karena itu tugas-tugas yang 

diemban oleh customer service merupakan tulang punggung kegiatan 

operasional dalam dunia perbankan. Fungsi dan tugas-tugas customer 
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service harus dipahami sehingga customer service dapat menjalankan 

tugasnya secara prima. Fungsi customer service adalah sebagai berikut: 

a. Customer service berfungsi sebagai penerima tamu (resepsionis), 

b. Customer service berfungsi sebagai orang yang melayani berbagai 

macam aplikasi (deskman), 

c. Customer service berfungsi sebagai orang yang menjual produk 

perbankan sekaligus sebagai pelaksanaan cross selling,  

d. Customer service berfungsi sebagai relation officer yaitu sebagai 

orang yang dapat membina hubungan baik dengan seluruh nasabah, 

termasuk merayu atau membujuk agar nasabah tetap bertahan tidak 

lari dari bank yang bersangkutan apabila menghadapi masalah. 

e. Customer service berfungsi sebagai komunikator, orang yang 

menghubungi nasabah dan memberikan informasi tentang segala 

sesuatu yang ada hubungannya antara bank dengan nasabah.
38

 

Perspektif Islam mengenai customer service memberikan pelayanan 

kepada nasabah untuk memenuhi kebutuhannya, terdapat pada Al-Qur’an 

Surat Al-Nisa’ ayat 9
39

: 

قَ وْلًَ  وَلْيَخْشَ الَّذِينَ لَوْ تَ ركَُوا مِنْ خَلْفِهِمْ ذُرِّيَّةً ضِعَافاً خَافُوا عَلَيْهِمْ فَ لْيَت َّقُوا اللَّهَ وَلْيَ قُولُوا
(٢سَدِيدًا )   

 

Artinya:  

“Oleh sebab itu hendaklah mereka bertakwa kepada Allah dan hendaklah 

mereka mengucapkan perkataan yang benar.” (QS Al-Nisa’ : 9) 
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B. Teori Nasabah 

Nasabah adalah pihak yang menggunakan jasa bank, termasuk pihak 

yang tidak memiliki rekening namun memanfaatkan jasa bank untuk 

melakukan transaksi keuangan (walk in customer).
40

 Undang-undang pasal 1 

Nomor 16 Tahun 2008 nasabah adalah pihak yang menggunakan jasa bank 

syariah dan atau unit usaha syariah.
41

 Kesimpulan dari pengertian nasabah 

adalah seseorang yang menggunakan jasa yang ditawarkan serta 

diinformasikan oleh lembaga keuangan yaitu bank syariah. 

Jenis-jenis dari nasabah, menurut Undang-undang pasal 1 Nomor 16 

Tahun 2008 sebagai berikut: 

1. Nasabah Penyimpan 

Nasabah yang menempatkan dananya di bank syariah dan atau unit 

usaha syariah dalam bentuk simpanan berdasarkan akad antara bank 

syariah atau unit usaha syariah dan nasabah yang bersangkutan. 

2. Nasabah Investor 

Nasabah yang menempatkan dananya di bank syariah dan atau  unit 

usaha syariah dalam bentuk investasi berdasarkan akad antara bank 

syariah atau unit usaha syariah dan nasabah yang bersangkutan. 

3. Nasabah Penerima Fasilitas 

Nasabah yang memperoleh fasilitas dana atau yang dipersamakan 

dengan itu, berdasarkan prinsip syariah.
42

 

Perspektif Islam terdapat pada Al-Qur’an Surat Al-Baqarah ayat 185
43

: 
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Syariah, (Jakarta: Shahih, 2016), hal. 34. 
41
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(١٨١الْيُسْرَ وَلََ يرُيِدُ بِكُمُ الْعُسْرَ )يرُيِدُ اللَّهُ بِكُمُ   
Artinya :  

“… Allah menghendaki kemudahan bagimu, dan tidak menghendaki 

kesukaran bagimu…” (QS. Al-Baqarah : 185) 

 

C. Teori Produk 

Produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk 

mendapatkan perhatian untuk dibeli, untuk digunakan atau dikonsumsi yang 

dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan.
44

 Produk yang ditawarkan oleh 

perbankan syariah dapat dibagi menjadi tiga bagian besar, yaitu: 

1. Produk Penyaluran Dana (financing) 

Penyaluran dana secara garis produk pembiayaan syariah terbagi ke 

dalam empat kategori, yaitu: 

a. Pembiayaan dengan Prinsip Jual Beli 

Prinsip jual beli dilaksanakan dengan adanya perpindahan 

kepemilikan barang atau benda (transfer of property). Tingkat 

keuntungan bank ditentukan di depan dan menjadi bagian harga atas 

barang yang dijual. Transaksi jual beli dapat dibedakan, sebagai 

berikut: 

1) Pembiayaan Murabahah 

Murabahah (al-ba’i bi tsaman ajil) adalah transaksi jual 

beli dimana bank menyebut jumlah keuntungannya. Bank 

bertindak sebagai penjual, sementara nasabah sebagai pembeli. 
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Harga jual adalah harga beli bank dari pemasok ditambah 

keuntungan (margin).  

2) Pembiayaan Salam 

Salam adalah transaksi jual beli dimana barang yang 

diperjualbelikan belum ada. Barang diserahkan secara tangguh 

sementara pembayaran dilakukan tunai. Bank bertindak sebagai 

pembeli, sementara nasabah sebagai penjual.  

3) Pembiayaan Istishna’ 

Istishna’ menyerupai produk Salam, tetapi dalam Istishna’ 

pembayarannya dapat dilakukan oleh bank dalam beberapa kali 

(termin) umumnya diaplikasikan pada pembayaran manufaktur 

dan kontruksi. 

b. Pembiayaan dengan Prinsip Sewa (Ijarah) 

Transaksi Ijarah adanya perpindahan manfaat. Prinsip Ijarah 

sama saja dengan prinsip jual beli, tapi perbedaannya terletak pada 

objek transaksinya. Objek dari jual beli adalah barang, sedangkan 

Ijarah objek transaksinya adalah jasa. 

c. Pembiayaan dengan Prinsip Bagi Hasil (Syirkah) 

1) Pembiayaan Musyarakah 

Transaksi Musyarakah dilandasi adanya keinginan para 

pihak yang bekerja sama untuk meningkatkan nilai aset yang 

mereka miliki secara bersama-sama.  
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2) Pembiayaan Mudharabah 

Pembiayaan Mudharabah adalah bentuk kerja sama antara 

dua atau lebih pihak dimana pemilik modal (shahib al-maal) 

mempercayakan sejumlah modal kepada pengelola (mudharib) 

dengan perjanjian pembagian keuntungan. Bentuk ini 

menegaskan kerja sama kontribusi 100% modal kas dari shahib 

al-maal dan keahlian dari mudharib.  

d. Pembiayaan dengan Akad Pelengkap 

1) Hiwalah (anjak piutang) 

Fasilitas Hiwalah memiliki tujuan untuk membatu supplier 

mendapatkan modal tunai agar dapat melanjutkan produksinya. 

2) Rahn (Gadai) 

Akad Rahn memiliki tujuan untuk memberikan jaminan 

pembayaran kembali kepada bank dalam memberikan 

pembiayaan. 

3) Qardh  

Qardh adalah pinjaman uang. Aplikasi qardh dalam 

perbankan fungsinya sebagai pinjaman talangan haji, pinjaman 

tunai (cash advanced), pinjaman kepaada pengusaha kecil, 

pinjaman kepada pengurus bank. 

4) Wakalah (Perwakilan) 

Wakalah dalam perbankan terjadi apabila nasabah 

memberikan kuasa kepada bank untuk mewakili dirinya 
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melakukan pekerjaan jasa tertentu, seperti pembukaan L/C, 

inkaso dan transfer uang. 

5) Kafalah (Garansi bank) 

Garansi bank bertujuan untuk menjamin pembayaran suatu 

kewajiban pembayaran. Bank dapat mensyaratkan nasabah 

untuk menempatkan sejumlah dana untuk fasilitas sebagai rahn. 

Bank dapat pula menerima dana tersebut dengan prinsip 

wadi’ah, untuk jasa-jasa ini bank mendapatkan pengganti biaya 

atas jasa yang diberikan.
45

 

2. Produk Penghimpunan Dana (funding) 

Penghimpunan dana di bank syariah dapat berbentuk giro, tabungan 

dan deposito. Prinsip operasional syariah yang diterapkan dalam 

penghimpunan dana masyarakat adalah prinsip Wadi’ah dan 

Mudharabah. 

a. Prinsip Wadi’ah 

1) Wadi’ah Yad Amanah adalah harta titipan tidak boleh 

dimanfaatkan oleh yang dititipi. 

2) Wadi’ah Yad Dhamanah adalah pihak yang dititipi (bank) 

bertanggung jawab atas keutuhan harta titipan sehingga ia boleh 

memanfaatkan harta titipan tersebut. 

b. Prinsip Mudharabah 

1) Mudharabah Muthlaqah atau URIA (Unrestricted Investment 

Account)  
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Prinsip mudharabah muthlaqah atau URIA (Unrestricted 

Investment Account) tidak ada pembatasan bagi bank dalam 

menggunakan dana yang dihimpun. Penerapan mudharabah 

muthlaqah ini dikembangkan produk tabungan dan deposito, 

sehingga terdapat dua jenis penghimpunan dana, yaitu tabungan 

mudharabah dan deposito mudharabah. 

2) Mudharabah Muqayyadah atau RIA (Restricted Investment 

Account) 

a) Mudharabah Muqayyadah on Balance Sheet 

Jenis mudharabah ini merupakan simpanan khusus 

(restricted investment) dimana pemilik dana dapat 

menepatkan syarat-syarat tertetu yang harus dipatuhi oleh 

bank.  

b) Mudharabah Muqayyadah of Balance Sheet 

Jenis mudharabah ini merupakan penyaluran dana 

mudharabah langsung kepada pelaksana usahanya, di mana 

bank bertindak sebagai perantara (arranger) yang 

mempertemukan antara pemilik dana dengan pelaksana 

usaha. Pemilik dana dapat menetapkan syarat-syarat tertentu 

yang harus dipatuhi oleh bank dalam mencari bisnis (pelaku 

usaha).  
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3. Produk Jasa (service) 

a. Sharf (jual beli valuta asing) 

Jual beli valuta asing sejalan dengan prinsip sharf. Jual beli mata 

uang yang tidak sejenis ini, penyerahannya harus dilakukan pada 

waktu yang sama (spot). Bank mengambil keuntungan dari jual beli 

valuta asing ini. 

b. Ijarah (sewa) 

Jenis kegiatan ijarah antara lain penyewaan kotak simpanan 

(safe deposit box) dan jasa tata laksana administrasi dokumen 

(custodian). Bank mendapat ibalan sewa dari jasa tersebut.
46

 

Kelengkapan jenis produk yang ditawarkan sangat tergantung dari 

kemampuan bank itu sendiri, semakin lengkap produk yang ditawarkan akan 

semakin baik sehingga untuk memperoleh produk bank nasabah cukup 

mendatangi satu bank saja.
47

 

Perspektif Islam terdapat pada Al-Qur’an Surat Al Maidah ayat 2
48

: 

ثِْْ وَالْعُدْوَانِ  ۖ  وَتَ عَاوَنوُا عَلَى الْبِِّ وَالت َّقْوَىٰ  (٩) ۚ  وَلََ تَ عَاوَنوُا عَلَى الِْْ  
Artinya:  

“Dan tolong-menolonglah kamu dalam hal kebajikan dan takwa, dan jangan 

tolong-menolong dalam berbuat dosa dan pelanggaran.” (QS. Al Maidah : 2) 

 

 

D. Teori Tabungan 

Tabungan merupakan produk perbankan syariah yang termasuk produk 

penghimunan dana (funding). Undang-undang Nomor 10 Tahun 1998 tentang 
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perubahan atas Undang-Undang Nomor 7 Tahun 1992 tentang perbankan 

yang dimaksud dengan tabungan adalah simpanan yang penarikannya hanya 

dapat dilakukan menurut syarat tertentu yang telah disepakati, tetapi tidak 

dapat ditarik dengan cek, bilyet giro, dan atau alat lainnya yang dipersamakan 

dengan itu. 

Tabungan syariah adalah tabungan yang dijalankan berdasarkan prinsip-

prinsip syariah. Dewan Syariah Nasional telah mengeluarkan fatwa bahwa 

tabungan yang dibenarkan adalah tabungan yang berdasarkan prisip wadiah 

dan mudharabah. 

1. Tabungan Wadiah  

Tabungan yang dijalankan berdasarkan akad wadiah yakni titipan 

murni yang harus dijaga dan dikembalikan setiap saat sesuai dengan 

kehendak pemiliknya. Bank syariah meggunakan akad wadiah yad 

dhamanah. Ketentuan umum mengenai tabungan wadiah sebagai berikut: 

a. Tabungan wadiah adalah tabungan yang bersifat titipan murni yang 

harus dijaga dan dikembalikan setiap saat (on call) sesuai dengan 

kehendak pemilik harta. 

b. Keuntungan atau kerugian dari penyaluran dana atau pemanfaatan 

barang menjadi milik atau tanggungan bank, sedangkan nasabah 

penitip tidak dijanjikan imbalan dan tidak menanggung kerugian. 

c. Bank dimungkinkan memberikan bonus kepada pemilik harta sebagai 

sebuah insentif selama tidak diperjanjikan dalam akad pembukaan 

rekening. 
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2. Tabungan Mudharabah 

Tabungan dibagi menjadi dua bentuk, yakni mudharabah muthlaqah 

dan mudharabah muqayyadah, perbedaannya adalah ada atau tidaknya 

persyaratan yang diberikan pemilik dana kepada bank dalam mengelola 

hartanya. Bank syariah bertindak sebagai sebagai mudharib (pengelola 

dana), sedangkan nasabah bertindak sebagai shahibul maal (pemilik 

dana). Ketentuan umum mengenai mudharabah sebagai berikut: 

a) Kapasitasnya sebagai mudharib, bank dapat melakukan berbagai 

macam usaha yang tidak bertentangan dengan prinsip syariah dan 

mengembangkannya, termasuk di dalamnya mudharabah dengan 

pihak lain. 

b) Modal harus dinyatakan dengan jumlahnya, dalam bentuk tunai dan 

bukan piutang. 

c) Pembagian keuntungan harus dinyatakan dalam bentuk nisbah dan 

dituangkan dalam bentuk akad pembukaan rekening. 

d) Bank sebagai mudharib menutup biaya operasional tabungan dengan 

menggunakan nisbah keuntungan yang menjadi haknya. 

e) Bank tidak diperkenankan mengurangi nisbah keuntungan nasabah 

tanpa persetujuan yang bersangkutan.
49

 

Perspektif Islam terdapat pada Al-Qur’an sebagian Surat Al-

Muzammil ayat 20
50

: 
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وَأقَِيمُوا الصَّلََةَ وَآتُوا الزَّكَاةَ  ۚ  فاَق ْرَءُوا مَا تَ يَسَّرَ مِنْهُ  ۚ  وَآخَرُونَ يُ قَاتلُِونَ فِ سَبِيلِ اللَّهِ 

مُوا لِِنَْ فُسِكُمْ مِنْ خَيْْ  تَِِدُوهُ عِنْدَ اللَّهِ هُوَ خَي ْراً  ۚ  وَأقَْرِضُوا اللَّهَ قَ رْضًا حَسَنًا  وَمَا تُ قَدِّ

(٩٢هَ غَفُورٌ رَحِيمٌ)إِنَّ اللَّ  ۚ  وَاسْتَ غْفِرُوا اللَّهَ  ۚ  وَأعَْظَمَ أَجْراً   

Artinya:  

“dan orang-orang yang lain lagi berperang di jalan Allah, maka bacalah 

apa yang mudah (bagimu) dari Al Quran dan dirikanlah sembahyang, 

tunaikanlah zakat dan berikanlah pinjaman kepada Allah pinjaman yang 

baik. Dan kebaikan apa saja yang kamu perbuat untuk dirimu niscaya 

kamu memperoleh (balasan)nya di sisi Allah sebagai balasan yang paling 

baik dan yang paling besar pahalanya. Dan mohonlah ampunan kepada 

Allah; sesungguhnya Allah Maha Pengampun lagi Maha Penyayang.” 

(QS. Al-Muzammil : 20) 

 

E. Teori Keputusan Konsumen (Nasabah) 

Pengambilan keputusan adalah suatu proses dimana beberapa 

kemungkinan dapat dipertimbangkan dan diprioritaskan, hasilnya dipilih 

berdasarkan pilihan yang jelas dari salah satu alternatif kemungkinan yang 

ada.
51

 Proses psikologis dasar memainkan peranan penting dalam memahami 

bagaimana konsumsi benar-benar membuat keputusan pembelian konsumen. 

Perusahaan yang cerdas berusaha untuk memahami proses keputusan 

pembelian pelanggan secara penuh, semua pengalaman mereka dalam 

pembelajaran, memilih, menggunakan, dan bahkan menyingkirkan produk. 

Periset telah mengembangkan “model tingkat” proses keputusan pembelian.
52
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Karakeristik pembeli dan proses pengambilan keputusan menimbulkan 

keputusan pebelian tertentu. Tugas pemasar adalah memahami apa yang 

terjadi dalam kesadaran pembeli mulai dari adanya rangsangan dari luar 

hingga munculnya keputusan pembelian pembeli.
53

 Konsumen mengambil 

keputusan membeli barang atau jasa melalui satu proses tertentu yang terdiri 

atas lima tahap, yaitu: 

Tabel 2.1 

Proses Pengambilan Keputusan Pembelian
54

 

 

 

 

 

 

 

 

Tahapan-tahapan dalam pengambilan keputusan membeli adalah sebagai 

berikut:  

1. Pengenalan Kebutuhan  

Proses diawali dengan dengan pengenalan kebutuhan. Pembeli 

merasakan perbedaan antara keadaan aktualnya dan sebagian keadaan 

yang diinginkannya. Kebutuhan itu dapat dirangsang oleh rangsangan 

internal dan rangsangan eksternal. 
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2. Pencarian Informasi 

Seseorang konsumen yang tergerak pada suatu produk, bisa atau 

tidak bisa mencari lebih banyak informasi, jika dorongan itu kuat dan 

produk yang dapat memuaskan kebutuhan ada didekatnya maka 

konsumen itu akan membelinya, jika tidak konsumen akan dengan 

mudah menyimpan kebutuhan itu dalam ingatannya atau melakukan 

pencarian informasi yang berkaitan dengan kebutuhan itu. 

3. Evaluasi Alternatif 

Model dari proses evaluasi konsumen sekarang bersifat kognitif, 

yaitu mereka memandang konsumen sebagai pembentuk penilaian 

terhadap produk terutama berdasarkan pada pertimbangan yang sadar dan 

rasional. Konsumen mungkin mengembangkan seperangkat kepercayaan 

merk tentang dimana setiap merk berada pada ciri masing-masing. 

Kepercayaan merk menimbulkan citra. 

4. Keputusan Membeli 

Tahap dalam evaluasi, konsumen membentuk preferensi atas merk-

merk dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga mungkin membentuk niat 

untuk membeli produk yang paling disukai. Dua faktor yang dapat berada 

diantara niat pembelian dan keputusan pembelian.  

a. Sikap orang lain, sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif 

yang disukai oleh seseorang akan bergantung pada dua hal, yaitu : 

intensitas sikap negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai 

oleh konsumen dan motivasi konsumen untuk menuruti keinginan 

orang lain. 
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b. Situasi yang tidak diharapkan akan muncul untuk mengubah niat 

pembelian. Keputusan konsumen untuk mengidentifikasi, menunda 

atau menghindari suatu keputusan pembelian sangat dipengaruhi 

oleh resiko yang dirasakan. Besarnya resiko yang dirasakan berbeda-

beda menurut besarnya uang yang dipertaruhkan, besarnya 

ketidakpastian atribut dan besarnya kepercayaan diri konsumen. 

Pemasar harus memahami faktor-faktor yang menimbulkan perasaan 

adanya resiko dalam diri konsumen dan memberika informasi serta 

dukungan untuk mengurangi resiko yang dirasakan. 

5. Perilaku Sesudah Pembelian 

Perilaku sesudah pembelian terhadap suatu produk yang dilakukan 

konsumen akan mengalami beberapa tingkat kepuasan dan 

ketidakpuasan. Konsumen atau nasabah tersebut juga akan terlibat dalam 

tindakan sesudah pembelian dan penggunaan produk yang akan menarik 

minat pemasar. Pekerjaan pemasar tidak akan berakhir pada saat suatu 

produk dibeli, tetapi akan terus berlangsung hingga periode sesudah 

pembelian. 

Pemahaman kebutuhan dan proses pembelian konsumen adalah 

sangat penting dalam membangun strategi pemasaran yang efektif. 

Konsumen mengerti dengan bagaimana pembeli melalui proses 

pengenalan masalah, pencarian informasi, mengevaluasi alternatif, 

memutuskan membeli, dan perilaku setelah membeli, para pemasar dan 

mengambil isyarat-isyarat penting bagaimana memenuhi kebutuhan 

pembeli. Konsumen juga dengan mengerti berbagai partisipan dalam 
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proses pembelian dan pengaruh-pengaruh utama dalam perilaku membeli 

perilaku membeli mereka yang lebih efektif bagi pemasaran mereka.
55

 

Faktor-faktor yang mempengaruhi seseorang membeli suatu produk. 

Faktor-faktor tersebut antara lain: 

a. Faktor Kebudayaan (Culture Factor) 

Budaya, subbudaya, dan kelas sosial sangat utama bagi perilaku 

pembelian. Budaya adalah penentu keinginan dan perilaku 

pembentuk paling dasar karena budaya terdiri dari subbudaya yang 

lebih menampakkan identifikasi dan sosialisasi. 

1) Budaya (Culture) 

Kebudayaan adalah faktor penentu keinginan dan perilaku 

seseorang yang paling mendasar.  

2) Subbudaya (Subculture) 

Budaya selalu memiliki subbudaya yang lebih kecil 

merupakan identifikasi dan sosialisasi yang khas untuk perilaku 

anggotanya. Empat macam subbudaya: 

a) Kelompok kebangsaan 

b) Kelompok keagamaan 

c) Kelompok ras 

d) Wilayah geografis 

3) Kelas Sosial (Social Class) 

Kelas sosial adalah sebuah kelompok yang relatif homogen 

dan bertahan lama dalam sebuah masyarakat, tersusun dalam 
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sebuah urutan jenjang, dan para anggota dalam setiap jenjang itu 

memiliki nilai, minat, dan tingkah laku yang sama.
56

 

b. Faktor Sosial (Social Factor) 

1) Kelompok Refrensi (Refrence Group) 

Kelompok refrensi bagi seseorang adalah kelompok yang 

memberikan pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap 

sikap dan perilaku seseorang.  

2) Keluarga (Family) 

Anggota keluarga dapat memberikan pengaruh kuat terhadap 

perilaku pembeli. Peran keluarga dibedakan menjadi dua macam 

peran kehidupan membeli. Pertama, keluarga sebagai sumber 

orientasi yang terdiri dari orang tua. Kedua, pengaruh yang 

langsung terhadap perilaku membeli sehari-hari, semisal 

keluarga sebagai sumber keturunan.  

3) Peranan dan Status (Role and Status) 

Kedudukan seseorang dalam setiap kelompok dijelaskan 

dalam pengertian peranan dan status. 

c. Faktor Pribadi (Personal Factor) 

1) Usia dan Tahap Siklus Hidup (Age and Cycle) 

Orang membeli suatu barang dan jasa yang berubah-ubah 

selama hidupnya. Konsumsi juga dibentuk dengan proses siklus 

hidup keluarga. Pemasar sering menetapkan sasarannya berupa 

kelompok-kelompok dari tahap kehidupan tertentu dan 
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mengembangkan produk dan rencana pemasaran yang tepat bagi 

kelompok tersebut.  

2) Pekerjaan (Occupation) 

Pola konsumsi seseorang juga dipengaruhi oleh 

pekerjaannya. Pemasar mengidentifikasikan kelompok-kelompok 

pekerjaan atau jabatan yang memiliki kecenderungan minat di 

atas rata-rata dalam produk dan jasa.  

3) Keadaan Ekonomi (Economic Condition)   

Keadaan ekonomi seseorang akan besar pengaruhnya 

terhadap pilihan produk. Keadaan ekonomi seseorang terdiri dari 

pendapatan yang dapat dibelanjakan (tingkat, kestabilan, dan 

pola waktu), kemampuan meminjam, dan sikapnya terhadap 

pengeluaran. 

4) Normal (Life Style) 

Gaya hidup seseorang adalah pola hidup seseorang dalam 

dunia kehidupannya sehari-hari yang dinyatakan dalam kegiatan, 

minat, dan pendapat (opini) yang bersangkutan.
57

 

d. Faktor Psikologis 

1) Motivasi  

Kebutuhan psikologis muncul seperti: kebutuhan, 

penghargaan, atau rasa keanggotaan kelompok. Kebutuhan akan 

menjadi motif jika ia didorong hingga mencapa tingat intensitas 

yang memadai. 
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2) Persepsi 

Proses yang digunakan oleh seorang individu untuk memilih, 

mengorganisasi, dan menginterpretasi masukan-masukan 

informasi guna menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti. 

3) Pembelajaran 

Perubahan perilaku seseorang yang ditimbul dari 

pengalaman. 

4) Keyakinan dan Sikap 

Tindakan dan belajar seseorang akan mendapatkan 

keyakinan.
58

 

Perspektif Islam terdapat pada Al-Qur’an Surat Al Maidah ayat 100
59

: 

فاَت َّقُوا اللَّهَ ياَ أوُلِ الِْلَْبَابِ  ۚ  قُلْ لََ يَسْتَوِي الْْبَِيثُ وَالطَّيِّبُ وَلَوْ أعَْجَبَكَ كَثْ رَةُ الْْبَِيثِ 

(١٢٢لَعَلَّكُمْ تُ فْلِحُونَ )  

Artinya:  

Katakanlah: "Tidak sama yang buruk dengan yang baik, meskipun banyaknya 

yang buruk itu menarik hatimu, maka bertakwalah kepada Allah hai orang-

orang berakal, agar kamu mendapat keberuntungan." (QS. Al Maidah : 100) 

 

F. Kajian Penelitian Terdahulu 

Tujuan dari melakukan kajian penelitian terdahulu adalah untuk 

mendapatkan bahan perbandingan dan acuan, selain itu untuk menghindari 

anggapan kesamaan dengan penelitian yang akan dilakukan. Kajian pustaka 

ini, peneliti mencantumkan hasil-hasil penelitian yang terdahulu. 
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Hasil penelitian Suryani, dengan judul Analisis Faktor Bauran 

Pemasaran yang mempengaruhi Keputusan Nasabah sehingga tercipta Word 

of Mouth Positif di PT. Bank Muamalat Indonesia. Tbk Cabang Medan, 

menggunakan teknik analisis faktor dengan menggunakan kuesioner  berhasil 

mengumpulan 50 responden menunjukkan bahwa faktor-faktor dalam 

marketing mix (bauran pemasaran) mempengaruhi kepuasan nasabah, pada 

hasil penelitian menunjukkan bahwa variasi word of mouth positif dalam 

bentuk dapat dijelaskan oleh variabel diskriminan product, promotion, price, 

people, physic dan process sedangkan place tidak valid nilai korelasi < 0,5.
60

 

Persamaan dengan penelitian yang peneliti lakukan adalah sama-sama 

menggunakan teknik analisis data dengan metode analisis faktor, teknik 

pengumpulan data dengan kuesioner, variabel independen bauran pemasaran 

7P (product, promotion, price, place, people, physic dan process), penelitian 

dilaksanakan di bank syariah. Perbedaan dengan penelitian yang peneliti 

lakukan adalah variabel yang peneliti lakukan selain 7P juga terdapat 

tambahan variabel yaitu 1C (customer service). 

Hasil penelitian Roni Andespa, dengan judul Faktor - Faktor yang 

mempengaruhi minat Nasabah dalam Menabung di Bank Syariah, 

menggunakan teknik metode analisis faktor dengan jumlah sampel sebanyak 

250 pelanggan. Hasil penelitian ada 4 faktor yang terdiri dari 16 variabel yang 

memiliki nilai di atas 0,5 adalah Faktor 1 (usia dan siklus hidup, keyakinan 

dan sikap, motivasi, kepribadian dan konsep diri, gaya hidup dan 

pembelajaran). Faktor 2 (persepsi, kelompok rujukan, kelas sosial, peran dan 
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status). Faktor 3 (produk, harga, promosi dan tempat). Faktor 4 (budaya dan 

keluarga). Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui tingkat minat 

nasabah untuk menabung di bank syariah yang berada di Sumatera Barat.
61

 

Persamaan dengan penelitian yang peneliti lakukan adalah sama-sama 

menggunakan teknik analisis data dengan metode analisis faktor, teknik 

pengumpulan data dengan kuesioner, variabel bauran pemasaran 4P (product, 

promotion, price, place) dan penelitian dilaksanakan di bank syariah. 

Perbedaan dengan penelitian yang peneliti lakukan adalah variabel yang 

peneliti lakukan selain 4P (product, promotion, price, place) juga terdapat 

tambahan variabel yaitu 3P (people, physic evidence, process)+1C (customer 

service). 

Hasil penelitian Rizka Ulfa, dengan judul Pengaruh Marketing Mix 

terhadap Keputusan menjadi Nasabah Tabungan IB Muamalat di Bank 

Muamalat Kantor Cabang Pembantu Salatiga, menggunakan teknik analisis 

regresi hasil Ttest yang menunjukkan produk, lokasi, promosi, orang 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan menjadi nasabah di tabungan IB 

Muamalat sedangkan bukti fisik tidak berpengaruh. Uji Ftest menunjukkan 

produk, lokasi, promosi, orang, bukti fisik secara simultan berpengaruh 

terhadap keputusan menjadi nasabah di tabungan IB Muamalat. Sampel 

diambil sebanyak 100 responden dengan kuesioner. Tujuan penelitian ini 

untuk mengetahui pengaruh marketing mix terhadap keputusan menjadi 
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nasabah tabungan IB Muamalat di Bank Muamalat Kantor Cabang Pembantu 

Salatiga.
62

  

 Persamaan dengan penelitian yang peneliti lakukan adalah sama-sama 

menggunakan variabel marketing mix 7P, teknik pengumpulan data dengan 

kuesioner penelitian dilaksanakan di bank syariah. Perbedaan dengan 

penelitian yang peneliti lakukan adalah variabel yang peneliti lakukan selain 

menggunakan variabel marketing mix 7P juga terdapat tambahan variabel 

yaitu 1C (customer service). Teknik analisis data peneliti menggunakan 

metode analisis faktor. 

Hasil penelitian Yeyen Fitriyani, dengan judul Analisis Faktor-faktor 

yang mempengaruhi Pengambilan Keputusan Nasabah memilih  Bank 

Syariah di Kecamatan Ciputat, menggunakan teknik metode analisis faktor 

dengan jumlah sampel sebanyak 60 responden menggunakan kuesioner. Hasil 

penelitian menunjukkan dari 18 variabel terbentuk menjadi 3 faktor yang 

mempengaruhi keputusan nasabah dalam memilih jasa perbankan BNI 

Syariah dan Bank Syariah Mandiri. Faktor pribadi dan psikologi nilai 

eigenvalue sebesar 36,254%, faktor sosial dan budaya nilai eigenvalue 

sebesar 14,037%, dan faktor pemasaran nilai eigenvalue sebesar 11,872%. 

Faktor yang paling dipertimbangkan nasabah dalam memilih bank syariah di 

Kecamatan Ciputat adalah faktor pribadi dan psikologi karena memiliki nilai 

eigenvalue sebesar 36,254%.
63
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Persamaan dengan penelitian yang peneliti lakukan adalah sama-sama 

menggunakan teknik analisis data dengan metode analisis faktor, variabel 

dependent yakni pengambilan keputusan nasabah,  teknik pengumpulan data 

dengan kuesioner penelitian dilaksanakan di bank syariah. Perbedaan dengan 

penelitian yang peneliti lakukan adalah variabel yang peneliti independent 

yakni bauran pemasaran 7P (product, promotion, price, place, people, physic 

evidence, process)+1C (customer service).  

Hasil penelitian Aan Khoiriyah, dengan judul Analisis Pengaruh Bauran 

Pemasaran terhadap Pengambilan Keputusan Nasabah pada BMT Mekar 

Abadi Aji Sejahtera, menggunakan teknik analisis regresi linier berganda 

dengan jumlah sampel sebanyak 68 responden anggota BMT Mekar Abadi 

Aji Sejahtera menggunakan kuesioner. Hasil menunjukkan Fhitung>Ftabel 

sebesar 34,590 > 2,52 variabel independen produk, harga, promosi dan 

tempat berpengaruh terhadap variabel dependen yaitu keputusan nasabah 

pada BMT Mekar Abadi Aji Sejahtera. Variabel yang paling dominan 

mempengaruhi keputusan nasabah adalah promosi dilihat dari tabel thitung 

sebesar 5,933.
64

 

Persamaan dengan penelitian yang peneliti lakukan adalah sama-sama 

menggunakan variabel independen bauran pemasaran 4P (produk, harga, 

promosi dan tempat), variabel dependent pengambilan keputusan nasabah,  

teknik pengumpulan data dengan kuesioner. Perbedaan dengan penelitian 

yang peneliti lakukan adalah peneliti menggunakan tambahan variabel yang 

peneliti lakukan selain 4P (product, promotion, price, place) juga terdapat 
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tambahan variabel yaitu 3P (people, physic evidence, process)+1C (customer 

service). Teknik analisis data menggunakan metode analisis faktor. Peneliti 

melaksanakan penelitian di bank syariah. 

 

G. Kerangka Konseptual 

Peneliti melakukan pra penelitian terlebih dahulu guna mencari observed 

variables yang ada pada objek penelitian di Bank Muamalat Indonesia kantor 

cabang pembantu Blitar yang dapat mempengaruhi keputusan nasabah dalam 

memilih Perbankan Syariah untuk membuka rekening serta daftar haji. 

Faktor-faktor yang terkumpul dalam pra penelitian dilakukan analisis dengan 

menggunakan analisis faktor dan regresi linier berganda. Analisis Faktor 

digunakan untuk mereduksi faktor atau mengelompokkan faktor menjadi 

kelompok faktor umum yang dipertimbangkan konsumen dalam pengambilan 

keputusan nasabah, sedangkan regresi linier berganda digunakan untuk 

membandingkan faktor manakah yang paling dipertimbangkan nasabah dalam  

memilih Bank Muamalat Indonesia Kantor Cabang Pembantu Blitar. 

Kerangka konseptual yang digunakan peneliti dalam merumuskan 

masalah ini adalah sebagai berikut: 
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Gambar 2.1 

Kerangka Konseptual 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data yang diolah, 2018. 
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H. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis adalah jawaban atau dugaan sementara yang harus diuji 

kebenarannya.
106

 Penjelasan dari uraian di atas, maka peneliti membuat 

hipotesis yang dirumuskan, sebagai berikut: 

1. Faktor-faktor bauran pemasaran (produk, harga, tempat, promosi, orang, 

bukti fisik, proses, customer service) merupakan faktor yang 

dipertimbangkan nasabah dalam memilih produk Tabungan IB Muamalat 

Haji dan Umrah di Bank Muamalat Indonesia Kantor Cabang Pembantu 

Blitar. 

2. Faktor-faktor bauran pemasaran (produk, harga, tempat, promosi, orang, 

bukti fisik, proses, customer service) yang salah satunya merupakan 

faktor yang paling dipertimbangkan nasabah dalam memilih produk 

Tabungan IB Muamalat Haji dan Umrah di Bank Muamalat Indonesia 

Kantor Cabang Pembantu Blitar. 
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Persada, 2010), hal. 152. 


