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ABSTRAK

Analisis Penerapan Triangle Marketing Untuk Meningkatkan Loyalitas Nasabah
Pada Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) Adam Kota Bengkulu
Oleh Putri Handayani, NIM 1516140088

Tujuan Penelitian ini adalah Untuk mengetahui ukuran efektivitas
penerapan Triangle Marketing (Internal Marketing, Eksternal Marketing dan
Interaktif Marketing) dalam meningkatkan loyalitas nasabah pada Bank
Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) Adam Kota Bengkulu. Jenis penelitian ini
adalah penelitian lapangan (field research). Pendekatan penelitian ini adalah
deskriptif kualitatif Teknik pengumpulan data diperoleh dari observasi,
wawancara dan dokumentasi. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan
oleh peneliti adalah Bentuk komunikasi secara langsung pihak bank kepada
nasabah dalam menawarkan produk, selain datang kerumah-rumah pihak bank
juga memberi tayangan-tayangan kepada calon nasabah. Dijelaskan produk-
produk seperti kelebihan-kelebihan dan keunggulan untuk meyakinkan nasabah.
Pihak Bank Adam Kota Bengkulu menyediakan pusat layanan nasabah, untuk
sementara ini pusat layanan itu hanya dikantorpusat saja karena baru ada satu
kantor saja untuk nasabah tetapi kami membeikan nomor yang bisa dihubungi
seperti no telpon dari kantor atau wa.

Kata Kunci : Triangle Marketing, Loyalitas Nasabah, BPRS Adam



ABSTRACT

Analysis of the Implementation of Triangle Marketing to Increase Customer
Loyalty in the Sharia People's Financing Bank Adam City Bengkulu
By Putri Handayani, NIM 1516140088

The purpose of this study was to determine the effectiveness of the
implementation of Triangle Marketing (Internal Marketing, External Marketing
and Interactive Marketing) in increasing customer loyalty at the Sharia People's
Financing Bank (BPRS) Adam City of Bengkulu. This type of research is field
research. The approach of this research is descriptive qualitative Data collection
techniques obtained from observation, interviews and documentation. Based on
the results of research that has been conducted by researchers is a form of direct
communication from the bank to customers in offering products, on the other
hand we come to our homes also give impressions to prospective customers.
Described products such as strengths and advantages to convince customers.
Bank Adam City of Bengkulu City provides a customer service center, for the time
being the service center is only in the head office because there is only one office
for customers but we give a number that can be contacted such as telephone

number from the office or wa.

Keywords: Triangle Marketing, Customer Loyalty, BPRS Adam
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Seiring dengan berkembangnya zaman, persaingan dunia bisnis sangat
ketat. Banyak pesaing dengan kualitas terbaik bermunculan memperebutkan
hati konsumen. Hal ini tentunya bertujuan untuk menguasai pangsa pasar
masing-masing bidang industri yang dijalankan. Keunggulan kompetitif
sangat diperlukan jika ingin mendapat perhatian yang maksimal dari
konsumen. Menciptakan persepsi positif suatu produk kepada konsumen
merupakan faktor penting untuk menunjang keberhasilan produk tersebut.
Persepsi positif yang telah tertanam dibenak konsumen membuat konsumen
dengan mudah menyisihkan sebagian pendapatannya untuk membeli suatu

produk yang diinginkannya.*

Mengacu pada kondisi saat ini maka digunakan lah suatu bentuk
pemasaran yang mencoba menganalisis konsumen dengan menggunakan
model-model psikologis dalam menganalisis perilaku  konsumen yaitu
triangle marketing. Dalam pendekatan ini, pemasaran menciptakan produk
atau jasa dengan menyentuh panca indra, hati, dan pikiran konsumen. Produk
dapat menyentuh nilai emosional konsumen secara positif dapat menjadikan

memorable experience antara perusahaan dan konsumen. Hal ini berpengaruh

! Kotler, Philip. Manajamen Pemasaran, Jilid 1 dan 2 (Jakarta: PT. Indeks Kelompok
Gramedia, 2005), h. 25



sangat baik bagi perusahaan karena konsumen yang puas biasanya
menceritakan pengalamannya menggunakan produk atau jasa suatu

perusahaan kepada orang lain.?

Triangel marketing mencoba menggeser pendekatan pemasaran
tradisional yaitu 4P (product, price, place, and promotion) yang hanya
bertumpu pada feature dan benefit. Pada triangel marketing, perusahaan
tidak hanya berorientasi pada feature dan benefit tetapi juga mengutamakan
emosi pelanggan dengan memberikan fasilitas-fasilitas yang bisa memberikan
pengalaman bagi pelanggan sehingga tercapai memorable experience yang
membuat pelanggan mengulang kembali pengalamannya dan bahkan mau
mengeluarkan uang untuk menikmati pengalaman baru  menggunakan

fasilitas lain yang ditawarkan perusahaan.

Unsur sense, feel, think, act, dan relate yang dijadikan pedoman
membuat triangel marketing berbeda dengan konsep tradisional. Sense
ditujukan terhadap rasa dengan tujuan untuk menciptakan pengalaman melalui
panca indra feel ditujukan terhadap perasaan dan emosi positif yang timbul
think ditujukan terhadap intelektual dengan tujuan menciptakan kesadaran
(cognitive), pengalaman untuk memecahkan masalah yang mengikut sertakan

konsumen didalamnya act ditujukan mempengaruhi pengalaman jasmani,

’Amir. Hamzah, Analisis Triangel Marketing, Emotional Branding, dan Brand Trust
Terhadap Loyalitas Merek Mentari,(Jurnal Usahawan No 06 tahun XXXVI, 2007),h.45



gaya hidup, dan interaksi dan relate ditujukan terhadap hubungan sosial

konsumen.®

QS. Ali Imran (3): (159) sebagai berikut:

Lot Gl GA (e | p2atly ) Bl U8 K 515 20T G e Bl el

0o 2500 P s 0

Condanl &)l o (858 e 138 LAY b ad ki ol Deiil g ade

109) Gl 5

Artinya: “Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu Berlaku lemah
lembut terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar,
tentulah mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu. karena itu ma'afkanlah
mereka, mohonkanlah ampun bagi mereka, dan bermusyawaratlah dengan
mereka dalam urusan itu. Kemudian apabila kamu telah membulatkan tekad,
Maka bertawakkallah kepada Allah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-
orang yang bertawakkal kepada-Nya ”.*

Perkembangan dunia bisnis dewasa ini melaju dengan pesat,
persaingan yang ketat menjadi tantangan maupun ancaman bagi pelaku usaha
tersebut untuk dapat memenangkan persaingan, mempertahankan pasar yang
dimiliki dan merebut pasar yang sudah ada. Setiap pelaku bisnis dituntut
untuk mempunyai kepekaan terhadap setiap perubahan yang terjadi, serta

mampu memenuhi dan menanggapi setiap tuntutan pelanggan yang terus

*Rahmawati, 2003. Pengaruh Aspek Sense dan Feel Dari Triangel Marketing Pada Kasus
Soto Gebrak, (Jurnal Ekonomi dan Bisnis VVolume 111 No. 2, 2003)

*Departemen Agama RI.Alquran dan terjemahnya, (Bandung: CV Penerbit Diponegoro,
2006), h. 95



berubah. Banyak perusahaan harus menempatkan orientasi kepada kepuasan

pelanggan sebagai tujuan utama.’

Pihak perusahaan harus mampu membuat para pelanggan puas
terhadap produk yang dihasilkan maupun tingkat pelayanan yang diberikan
sehingga membuat pelanggan tersebut merasa puas. Pelanggan yang puas
pasti melakukan pembelian ulang dan memberitahukan kepada orang lain atas
apa Yyang dirasakan. Dengan adanya kepuasan yang tercipta pada
pelanggannya, maka perusahaan harus memperoleh dua keutungan sekaligus
yaitu mendapatkan profitabilitas dengan terjualnya produk yang mereka

hasilkan dan menarik pelanggan baru.®

Berdasarkan observasi awal yang dilakukan oleh peneliti dengan
melakukan wawancara kepada Bapak Dedi Kurniawan bahwa sudah
menerapkan triangle marketing untuk menarik nasabah, baik itu internal
seperti sosialisasi tentang produk, eksternal seperti memberikan penjelasan
tentang produk secara terperinci baik itu lewat iklan dan sales promosi dan
interaktif marketing yaitu melakukan komunikasi dengan nasabah sudah
dilakukan oleh pihak bank, seharusnya triangle maketing tidak hanya
diterapkan oleh tim marketing saja, semua karyawan bank harus menerapkan,
semua karyawan bank harus dapat meningkatkan loyalitas nasabah.’

Wawancara kepada nasabah bernama Ibu maryam bahwa masih terdapat

> Chandra, Gregorius. Strategi dan Program Pemasaran. (Yogyakarta : Andi, 2002), h. 9

®Kotler, Philip. Manajamen Pemasaran, Jilid 1 dan 2 (Jakarta: PT. Indeks Kelompok
Gramedia, 2005), h. 12

"Dedi Kurniawan, Staff Umum dan Personalia, wawancara pada tanggal 23 januari 2019



karyawan Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) Adam Kota Bengkulu
yang masih kurang ramah ketika melakukan kesalahan dengan cara menegur

dengan ketus.®

Berdasarkan latar belakang di atas, maka penulis tertarik untuk
melakukan penelitian dengan judul Analisis Penerapan Triangel Marketing
Untuk Meningkatkan Loyalitas Nasabah Pada Bank Pembiayaan Rakyat

Syariah (BPRS) Adam Kota Bengkulu

B. Batasan Masalah
Agar penelitian ini tidak menyimpang dari tujuan penelitian maka peneliti
membatasi penelitian ini pada Triangle Marketing yang terdiri dari
Internal Marketing, Eksternal Marketing dan Interaktif Marketing.

C. Rumusan Masalah

1. Bagaimana penerapan Triangle Marketing (Internal Marketing, Eksternal
Marketing dan Interaktif Marketing) untuk meningkatkan loyalitas
nasabah pada Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) Adam Kota
Bengkulu?

2. Bagaimana efektivitas penerapan Triangle Marketing (Internal
Marketing, Eksternal Marketing dan Interaktif Marketing) dalam
meningkatkan loyalitas nasabah pada Bank Pembiayaan Rakyat Syariah
(BPRS) Adam Kota Bengkulu?

D. Tujuan Penelitian

8Maryam, nasabah, wawancara pada tanggal 23 Januari 2019



1. Untuk mengetahui penerapan Triangle Marketing (Internal Marketing,
Eksternal Marketing dan Interaktif Marketing) untuk meningkatkan
loyalitas nasabah pada Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) Adam
Kota Bengkulu.

2. Untuk mengetahui efektivitas penerapan Triangle Marketing (Internal
Marketing, Eksternal Marketing dan Interaktif Marketing) dalam
meningkatkan loyalitas nasabah pada Bank Pembiayaan Rakyat Syariah

(BPRS) Adam Kota Bengkulu.

E. Kegunaan Penelitian
1. Kegunaan Teoritis
Untuk menambah wawasan dan memperkaya pengetahuan tentang
Triangle Marketing pada perusahaan sehingga dapat dijadikan referensi
untuk penelitian lanjutan
2. Kegunaan Praktis
a. Untuk Perusahaan, penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan
masukan dan sumbangan informasi bagi perusahaan dalam menentukan
langkah dan kebijakan perusahaan khususnya dalam penentuan Triangle
Marketing.
b. Untuk Akademik, diharapkan memberikan khasanah perpustakaan dan
tambahan referensi bagi pembaca.
c. Untuk nasabah, dapat menjadi bahan pertimbangan penerapan Triangle

Marketing.



d. Untuk Penulis, agar penelitian ini dijadikan referensi untuk menambah
pengetahuan mengenai triangle marketing.
F. Penelitian Terdahulu

Riza dengan judul Analisis Pengaruh Triangle Marketing Terhadap
Loyalitas Pelanggan. Kasus Loyalitas Pelanggan Pada Kedaton Spa
Semarang yang diteliti oleh Riza. 2010. Rumusan masalah penelitian ini
adalah apakah ada Pengaruh Triangle Marketing Terhadap Loyalitas
Pelanggan (Kasus Loyalitas Pelanggan Pada Kedaton Spa Semarang). Hasil
penelitian menunjukkan bahwa secara simultan nilai F signifikan pada level
5% dengan pengaruh sebesar 76,9% yang berarti secara bersama-sama faktor
Triangle marketing yang terdiri dari panca indera, perasaan, cara berpikir,
tindakan kebiasaan dan hubungan berpengaruh positif terhadap loyalitas.
Nilai F signifikan pada level 5% dengan pengaruh masing-masing, perasaan
sebesar 42,5% terhadap loyalitas, cara berpikir sebesar 45,4% terhadap
loyalitas, tindakan kebiasaan sebesar 55,8% terhadap loyalitas dan hubungan

sebesar 49,1% terhadap loyalitas.’
Adapun perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian yang akan
dilakukan oleh peneliti adalah obyeknya. Penelitian terdahulu membahas
tentang triangle marketing pada salon sedangkan pada penelitian yang akan

dilakukan oleh peneliti membahas di perbankan.

%Riza “Analisis Pengaruh Triangel Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan (Kasus
Loyalitas Pelanggan Pada Kedaton Spa Semarang”, (Skripsi, Jurusan Manajemen Fakultas
Ekonomi Universitas Negeri Semarang, 2010)



Pengaruh Triangle Marketing Terhadap Loyalitas (Studi Pada
Pelanggan Taman Indie Resto Malang yang diteliti oleh Akbar tahun 2009).
Rumusan masalah pada penelitian ini adalah apakah ada Pengaruh Triangle
Marketing Terhadap Loyalitas (Studi Pada Pelanggan Taman Indie Resto
Malang). Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan dengan menggunakan
analisis regresi linier berganda yang telah dilakukan maka dapat ditarik
kesimpulan sebagai berikut: Variabel triangel marketing secara bersama-
sama berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan Taman Indie Resto
Malang dengan F hitung sebesar 34,547 dengan signifikansi 0,000 (P<0,05).
Pengaruh variabel triangel marketing terhadap loyalitas pelanggan sebesar
67,9% dan 32,1% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dibahas dalam
penelitian ini.*

Analisa dengan judul Triangle Marketing Terhadap Loyalitas
Konsumen Dengan Variabel Customer Experience (2012) Sebagai Variabel
Perantara Di Ciputra Waterpark Surabaya yang diteliti oleh Sally. Rumusan
Masalah dalam penelitian ini adalah Triangle Marketing Terhadap Loyalitas
Konsumen Dengan Variabel Customer Experience Di Ciputra Waterpark
Surabaya? Tujuan penelitian ini adalah untuk menjelaskan pengaruh triangle
Marketing terhadap customer loyalty melalui customer experience. Desain
penelitian kausal. Variabel penelitian adalah triangle Marketing (sense, feel,
think, act, dan relate), customer experience, dan customer loyalty. Sampel

penelitian sebanyak 190 sampel dan teknik analisis menggunakan structural

Akbar “Pengaruh Triangel Marketing Terhadap Loyalitas (Studi Pada Pelanggan
Taman Indie Resto Malang”, (Skripsi, Fakultas Ekonomi Universitas Brawijaya, 2009)



equation model. Pengujian hipotesis menunjukkan variable feel dan relate
yang berpengaruh terhadap customer experience dan customer experience
berpengaruh terhadap customer loyalty. Sedangkan variable lainnya tidak
terbukti berpengaruh terhadap customer experience™*.

Penelitian yang dilakukan oleh Kristanto (Jurnal International) dengan
judul Experience Are Private Events That Occur In Response To Some
Stimulation (E.G. As Provided By Marketing Efforts Before And After
Purchase) yang berarti pengalaman merupakan peristiwa-peristiwa pribadi
yang terjadi dikarenakan adanya stimulus tertentu. Hasil penelitian
mendapatkan bukti bahwa terdapat pengaruh yang signifikan dari sense
terhadap loyalitas konsumen. Definisi konsep, Konsep mengekspresikan suatu
abstraksi yang berbentuk melalui generalisasi dari pengamatan terhadap
fenomena-fenomena. Konsep merupakan abstraksi dari realitas yang tersusun
dengan mengklasifikasi fenomena-fenomena (antara lain berupa : obyek,
kejadian, atribut atau proses) yang memiliki kesamaan karakteristik. Data
yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer, yaitu data yang
diperolen dengan cara memberikan angket pertanyaan tertulis (kuesioner)
secara langsung berupa hard copy maupun kepada pihak yang terkait dalam

penelitian ini yaitu konsumen yang secara langsung melakukan pembelian di

11Sally Eva Setiawan “Analisa Triangle Marketing Terhadap Loyalitas Konsumen
Dengan Variabel Customer Experience Sebagai Variabel Perantara Di Ciputra Waterpark
Surabaya” (Skripsi, Prodi Manajemen Universitas Kristen Petra Surabaya, 2012)



coffee shop d’coffee.? Perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian yang
akan dilakukan terletak pada objek penelitian, dan persamaannya sama-sama
membahas tentang triangel marketing.
G. Metode Penelitian
1. Jenis dan Pendekatan Penelitian
a. Jenis Penelitian
Menurut Sugiyono (2009) jenis penelitian yang digunakan adalah
penelitian lapangan (fielder search), yaitu dengan cara paneliti langsung
terjun kelapangan untuk memperoleh data dan informasi dari sumber
data.’®
b. Pendekatan Penelitian
Adapun prosedur penelitian yang peneliti gunakan yaitu deskriptif
kualitatif, maksudnya peneliti yang dilakukan dengan mengamati
keadaan dalam memperoleh informasi dan data menurut situasi yang
terjadi sekarang.Selain dari pada itu peneliti memusatkan pada
penerapan triangle marketing di Bank Pembiayaan Rakyat Syariah
(BPRS) Adam Kota Bengkulu.
2. Waktu dan Lokasi Penelitian
a. Waktu Penelitian
Adapun penelitian ini dimulai dari November 2019 sampai dengan

Desember 2019.

12F{ony Wahyu Kristanto, Analisis Penerapan Triangel Marketing Terhadap Tingkat
Loyalitas Konsumen (Studi Kasus Pada Coffee Shop D’cooffe Semarang ), Universitas Dian
Nuswantoro Semarang

“Sugiyono, Metode Penelitian Pendidikan (Pendekatan Kualitatif), (Bandung: Alfabeta,
2009), h. 196
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b. Lokasi Penelitian
Sedangkan lokasi penelitian ini dilakukan di Bank
Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) Adam Kota Bengkulu JI. Pangeran
Natadirja No. 244, Gading Cempaka, Kota Bengkulu.
3. Informan Penelitian
Menurut Sugiyono (2009) Informan penelitian adalah sumber
utama memperoleh data, pemilihan informasi diambil dengan menggunakan
teknik purposive sampling adalah metode pengambilan sample sumber data
dengan pertimbangan tertentu. Adapun informan penelitian ini 10 orang, 1
pimpinan Bank BNI Syariah, 1 orang Teller, 1 orang Manager Marketing, 1
orang Staf Manager Marketing, 1 orang Customer Service, 5 nasabah Bank
Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) Adam Kota Bengkulu.
4. Sumber dan Teknik Pengumpulan Data
a. Data Primer
Data primer adalah data yang diperoleh dengan cara melakukan
wawancara langsung dengan objek penelitian yaitu kepada karyawan
dan nasabah Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) Adam Kota
Bengkulu.
b. Data Sekunder
Data sekunder yang merupakan suatu data yang menggunakan
buku, artikel, internet, jurnal dan lainnya yang berkaitan dengan
bahasan penelitian. Sebab penulis juga membutuhkan buku sebagai

panduan penelitian dan penyempurnaan penelitian.
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5. Teknik Analisis Data
Dalam analisa data kualitatif proses mencari dan menyusun secara
sistematis data yang diperoleh dari wawancara, catatan lapangan dan bahan-
bahan lain sehingga mudah dipahami dan tentunya dapat diinformasikan
kepada orang lain. Teknik analisa data yang digunakan dalam penelitian ini

yaitu model Interaktif.**

Menurut Huberman, dalam model ini ada tiga komponen analisa,

diantaranya sebagai berikut:*

a. Reduksi data

Reduksi merupakan proses pemilihan pemusatan perhatian
pada penyederhanaan data ‘“kasa” yang muncul dalam catatan-
catatan tertulis dilapangan. Proses ini berlangsung terus-menerus
selama penelitian, reduksi data merupakan bentuk analisa yang
menajamkan, menggolongkan, mengarahkan, membuang yang
tidak perlu dan mengorganisasikan data. Dalam hal ini, data yang
dimaksud ialah data yang diperoleh berdasarkan hasil wawancara,
dokumen-dokumen organisasi yang masih terkumpul menjadi satu
atau disebut juga data kasar. Dengan ruduksi data, maka data yang

tidak perlu akan dibuang.

“Sugiyono, Metode Penelitian Pendidikan (Pendekatan Kualitatif), (Bandung: Alfabeta,
2009), h. 334
15 pawito, Penelitian Komunikasi, (Yogyakarta: Pelangi Perkasa, 2007), h. 104-106
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b. Penyajian data
Penyajian data merupakan sekumpulan informasi tersusun
yang memberikan kemungkinan adanya penarikan sekumpulan dan
pengambilan tindakan. Dengan penyajian data, peneliti akan dapat
memahami apa yang sedang terjadi maupun yang sudah terjadi,
dengan demikian data yang sudah diperoleh dilapangan akan

diambil kesimpulan sesuai dengan tujuan dari penelitian ini.

c. Penarikan kesimpulan

Kesimpulan yang akan diambil ditangani secara longgar
dan tetap terbuka, sehingga kesimpulan yang semula belum jelas,
kemudian akan meningkat menjadi lebih rinci dan mengakar
dengan tepat. Kesimpulan ini juga diverfikasikan selama penelitian
berlangsung dengan maksud menguji kebenaran, ketepatan, dan
mencocokannya pada validitasnya.Sehingga penelitian yang sudah
dilakukan, dapat diketahui kebenarannya dengan menggunakan

penarikan dan pengujian kesimpulan®®.

16 Nasir Moh. Metode Penelitian. ( Bandung: Mizan, 2009 ),h. 53
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BAB I1
KAJIAN TEORI

A. Strategi Pemasaran (Strategi Marketing)

Strategi pemasaran  (Marketing) merupakan rencana Yyang
menjabarkan ekspektasi perusahaan akan dampak dari berbagai aktifitas atau
program pemasaran terhadap permintaan produk atau lini produknya di pasar
sasaran tertentu."’

Strategi pemasaran adalah pola pikir pemasaran yang akan digunakan
oleh unit bisnis untuk mencapai tujuan pemasarannya. Strategi tersebut berisi
strategi spesifik untuk pasar sasaran, penetapan posisi, bauran pemasaran,
dan besarnya pengeluaran pemasaran.®

Menurut Kotler dan Armstrong (2008) mengemukakan bahwa
“Marketing must be understood not in the old sense of making a sale, telling
and selling, but in the new sense of satisfying customer needs. If the marketer
understands consumer needs ; develops products and services that provide
superior customer value, and prices, distributes and promotes them
effectively, these products will sold easily” Kutipan tersebut memiliki arti
bahwa pemasaran tidak selamanya harus diartikan dengan sebagai menjual,
menjelaskan dan penjualan, tapi dalam arti baru, yaitu memuaskan atau
memenuhi kebutuhan pelanggan. Jika pemasar memahami kebutuhan

pelanggan mengembangkan produk dan layanan yang memberikan nilai

YChandra, Gregorius. Strategi dan Program Pemasaran. (Yogyakarta : Andi,
2002)

Kotler dan Armstrong.Prinsip-prinsip Pemasaran Jilid 1, Edisi
Kedelapan.(Jakarta: Erlangga, 2001), h. 80
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pelanggan yang superior dan penetapan harga, pendistribusian dan promosi
secara efektif, produk akan terjual secara mudah.

Sedangkan menurut Stanton dalam buku yang dtulis Husein Umar
mengemukakan bahwa pemasaran meliputi keseluruhan sistem yang
berhubungan dengan kegiatan-kegiatan usaha yang bertujuan merencanakan,
menentukan harga, hingga mempromosikan dan mendistribusikan barang-
barang atau jasa yang akan memuaskan kebutuhan pembeli, baik yang
bersifat aktual maupun potensial. Asosiasi Pemasaran Amerika dalam Kotler
dan Keller mengemukakan definisi formal pemasaran yaitu satu fungsi
organisasi dan seperangkat proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan
dan menyerahkan kepada pelanggan dan mengelola hubungan pelanggan
dengan cara yang menguntungkan organisasi dan para pemilik sahamnnya.*®
Berdasarkan pendapat para ahli diatas, dapat disimpulkan bahwa pengertian
pemasaran adalah serangkaian kegiatan penyaluran barang dan jasa dari
produsen ke pelanggan dimana perusahaan membuat rencara dengan
menentukan harga dan promosi yang diorientasikan pada pelanggan serta
memperhatikan kebutuhan dan keinginan pelanggan secara memuaskan.

Menurut penelitian Shinta bahwa Semakin banyaknya persaingan
dalam bidang usaha yang sama, maka perusahaan harus benar-benar
mampu bersaing untuk menghindari kerugian. Apabila perusahaan tidak
dapat mengikuti perkembangan saat ini, maka perusahaan tidak dapat

bertahan dalam pasar. Salah satu upaya yang dapat dilakukan vyaitu

Kotler dan Armstrong.Prinsip-prinsip ..., h. 80
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dengan menyusun kegiatan di bidang pemasaran. Pemasaran merupakan
salah satu kegiatan pokok yang dilakukan oleh para pelaku usaha untuk
mempertahankan kelangsungan perkembangan usahanya dan mampu
bersaing, maka yang diperlukan adalah adanya manajemen pemasaran yang
baik dan strategi pemasaran yang tepat. Akan tetapi dalam mencapai tujuan
tersebut tidaklah mudah bagi perusahaan mempertahankan konsumen dengan
banyaknya pesaing yang memiliki produk yang sejenis.?

Berdasarkan teori utama, teori pendukung dan juga penelitian
terdahulu, maka strategi pemasaran sangat penting peranannya dalam sebuah
perusahaan, karena strategi pemasaran merupakan aspek utama sebelum
barang dan jasa yang dihasilkan dapat dinikmati oleh konsumen. Strategi
pemasaran merupakan rencana yang menjabarkan ekspektasi perusahaan
akan dampak dari berbagai aktivitas atau program pemasaran terhadap
permintaan produk atau lini produknya di pasar sasaran tertentu.

Pada umumnya perusahaan yang berhasil adalah perusahaan yang
melaksanakan konsep pemasaran yang berorientasi kepada konsumen, karena
perusahaan inilah yang mampu menguasai pasar dalam jangka panjang.Di
dalam pandangan konsep pemasaran, tujuan perusahaan dicapai melalui
kepuasan konsumen. Kepuasan konsumen diperoleh setelah kebutuhan dan
keinginan konsumen dipenuhi melalui kegiatan pemasaran yang terpadu.

Dengan demikian ada 4 (empat) unsur pokok dalam konsep pemasaran, yaitu

“Shinta.Strategi Pemasaran Mobil Merek Daihatsu Pada Dealer Daihatsu
Jember. Jurnal Pendidikan Ekonomi:Jurnal Ilmiah Ilmu Pendidikan, Ilmu Ekonomi, dan
IImu Sosial 1SSN 1907-9990 | E-ISSN 2548-7175. Volume 11 Nomor 2 (2017)

16



1) orientasi pada kebutuhan dan keinginan konsumen, 2) kepuasan

konsumen, 3) kegiatan pemasaran yang terpadu, 4) tujuan perusahaan.

Setiap perusahaan menjalankan strategi pemasaran untuk mencapai
tujuan yang diharapkan.**Ada 3 (tiga) tahap yang ditempuh perusahaan untuk
menetapkan strategi pemasaran, yaitu (1) memilih konsumen yang dituju, (2)
mengidentifikasi keinginan konsumen, dan (3) menentukan bauran
pemasaran.Strategi pemasaran yang berhasil umumnya ditentukan dari satu
atau beberapa Marketing mix (bauran pemasaran).

Ada beberapa pengertian tentang strategi pemasaran, yaitu :

a. Rencana yang terpadu di bidang pemasaran yang memberikan panduan
tentang kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan
pemasaran suatu perusahaan.

b. Dasar tindakan yang mengarahkan kegiatan pemasaran suatu perusahaan
dalam kondisi persaingan dan lingkungan yang selalu berubah, agar
dapat mencapai tujuan yang diharapkan.

c. Alat fundamental yang direncanakan untuk mencapai tujuan perusahaan
dengan mengembangkan keunggulan bersaing melalui pasar sasaran dan
program pemasaran untuk mencapai tujuan tersebut.

Dengan perkataan lain, strategi pemasaran merupakan rencana
yang terpadu sebagai dasar tindakan yang mengarahkan kegiatan pemasaran
kepada pasar sasaran dengan mengembangkan program pemasaran untuk

mencapai tujuan pemasaran. Untuk berhasilnya strategi pemasaran yang

Lurini, K.P.W. Menetapkan Segmentasi Pasar. (Bagian Proyek Pengembangan
Kurikulum Direktorat Pendidikan Menengah Kejuruan Depdiknas, 2003), h.158
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dijalankan, dibutuhkan 2 (dua) hal yang sangat penting dan saling berkaitan,
yaitu : (1) target pasar yang dituju, (2) bauran pemasaran yang dijalankan
untuk mencapai target pasar tersebut. Penentuan strategi pemasaran harus
didasarkan atas analisa lingkungan eksternal dan internal perusahaan.
Masing-masing faktor lingkungan dapat menimbulkan adanya kesempatan
atau ancaman bagi pemasaran produk suatu perusahaan, yaitu terdiri atas:
keadaan pasar, persaingan, teknologi, ekonomi, sosial budaya, hukum dan
peraturan. Sedangkan faktor-faktor internal perusahaan menunjukkan adanya
keunggulan atau kelemahan perusahaan, meliputi keuangan, produksi,
personalia, dan khususnya bidang pemasaran yang terdiri atas produk, harga,
promosi, lokasi, orang, proses dan bukti fisik.

Analisis tersebut merupakan penilaian apakah strategi pemasaran
yang telah ditetapkan dan dijalankan sesuai dengan keadaan saat ini. Hasil
penilaian tersebut digunakan sebagai dasar untuk menentukan apakah strategi
yang sedang dijalankan perlu diubah, dan untuk menyusun atau menentukan
strategi yang akan dijalankan pada masa yang akan datang.

Strategi pemasaran tidak terlepas dari strategi perusahaan secara
keseluruhan. Strategi perusahaan adalah suatu rencana induk yang merinci
pokok-pokok arah usaha perusahaan dalam mencapai tujuan dan uraian
mengenai cara penggunaan sumber daya untuk memanfaatkan kesempatan
dan mengatasi ancaman masa kini maupun masa datang. Perumusan strategi
perusahaan mempunyai ciri-ciri sebagai berikut :

a. Titik tolak peyusunannya melihat perusahaan secara keseluruhan.
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b. Mempertimbangkan fleksibilitas dalam menghadapi perubahan.
c. Dilakukan secara realistis dan relevan dengan lingkungan yang dihadapi.

Adapun dimensi lingkungan mempunyai pengaruh strategis pada
strategi perusahaan dalam menjalankan kegiatan pemasaran, meliputi
lingkungan demografis, teknologi, sosial budaya, persaingan pasar, hukum
dan peraturan dan ekonomis. Dalam hubungan dengan strategi pemasaran,
pokok-pokok arah usaha perusahaan pada strategi perusahaan merumuskan
berbagai strategi di bidang pemasaran yang akan dilaksanakan untuk
mencapai tujuan perusahaan. Strategi perusahaan dalam hal ini menyatakan
produk apa yang akan dihasilkan perusahaan dan pasar mana yang akan
dilayaninya.
. Triangle Marketing

Triangle pemasaran jasa atau the service Marketing triangle,
merupakan bagian dari beberapa unsur dari perusahaan dan pelanggan. Ketiga
unsur tersebut meliputi sisi manajemen dari perusahaan, pekerja atau
pegawai, dan pelanggan. Sisi perusahaan yang meliputi juga staf pegawainya
merupakan bagian dari pemasaran dari dalam perusahaan atau internal
Marketing.??

Salah satu fungsi dari strategi pemasaran Triangle Marketing yang
di jalankan di bank adalah untuk memasarkan produk tabungan yang di

milikinya. Tentu saja, dalam menjalankan strategi pemasaran triangle

?Sunarto, Manajemen Pemasaran 2, Seri Prinsip-Prinsip Pemasaran,
(Yogyakarta: Adityamedia, 2016), hal. 5
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marketing sehingga dengan demikian, maka para calon nasabah akan tertarik
untuk menabung.?®

Menurut Gorys Keraf Keputusan strategi pemasaran harus berdasarkan
interaksi element Strategic Triangle dan faktor lingkungan. Adapun

keputusan strategi pemasaran, yaitu:

1. Where to compete, keputusan dalam memilih pasar sasaran tepatyang
membutuhkan definisi pasar atau industri dimana perusahaan (akan)
beroperasi.

2. How to compete, keputusan bagaimana perusahaan merespon
persaingan, memilih aktivitas pemasaran yang tepat pada pasar sasaran
dan berbeda dari pesaingnya.

3. When to compete, keputusan kapan waktu yang tepat dalam merespon
persaingan. Keputusan pemilihan waktu ditentukan berdasarkan.

4. Market knowledge, Pengetahuan mengenai kapan kondisi pasar yang
paling menguntungkan.

5. Competition, keputusan berdasarkan posisi perusahaan dalam
persaingan, apakah sebagai pemimpin pasar atau penantang; dan
jumlah pesaing potensial.

6. Company readiness, Kesiapan perusahaan dalam menghadapi
persaingan, berdasarkan informasi internal yaitu kelemahan dan

kekuatan perusahaan.

M. Manullang , Pengantar Bisnis, (Yogyakarta: Gadjah Mada University,
2008), hal. 194
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Menurut penelitian Ellen (2016) bahwa untuk menjalankan
kelangsungan hidup bagi perbankan syariah perlu dicermati pula tentang
triangle marketing yang merupakan salah satu dari strategi pemasaran.
Dimana triangle marketing tersebut meliputi internal marketing (IM),
eksternal marketing (EM), interactive marketing (ITM). Yang mana yang
dimaksud dengan Internal Marketing adalah garis yang menghubungkan
antara employee dengan bank. Sedangkan Eksternal Marketing adalah garis
yang menghubungkan antara nasabah dengan bank. Hubungan langsung
antara nasabah dengan bank ini biasanya melalui petugas front office atau
customer service. Dan yang terakhir adalah Interactive Marketing, dimana
yangdimaksud dengan Interactive Marketing adalah garis yang
menghubungkan antara employee dengan customer. Selain itu, Triangle
marketing merupakan bagian dari beberapa unsur dari perusahaan dan
pelanggan.”*

Di sisi eksternal Marketing, melibatkan kegiatan pemasaran yang
dilakukan antara manajemen dengan karyawan di dalam mewujudkan janji
yang telah ditetapkan antar perusahaan dengan pelanggan. Sebaliknya dari
sisi pelanggan, yang merupakan bagiandari pemakai jasa adalah terjadinya
suatu proses eksternal dari pemasaran. Artinya pemasaran keluar yang
dilakukan oleh perusahaan karena menyangkut pihak eksternal vyaitu
pelanggan yang dimiliki oleh perusahaan. Dengan demikian sisi eksternal

Marketing memiliki kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan atau

?Ellen. Pengaruh Triangle Marketing Terhadap Keputusan Nasabah Menabung
Pada Bank Jatim Cabang Syariah Kediri (IAIN Tulung agung. 2016)
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manajemen yang pada prinsipnya adalah dalam rangka penempatan janji
tentang jasa yang akan ditawarkan kepada pelanggan. Di samping sisi internal
dan eksternal Marketing, juga terdapat proses interaktif antara pelanggan
dengan karyawan perusahaan. Sehingga proses interaktif tersebut merupakan
bagian kegiatan Marketing yang dilakukan oleh perusahaan melalui
karyawannya kepada pelanggan
a. Internal Marketing
Internal Marketing adalah garis yang menghubungkan antara employee
dan bank. Agar bisa memasarkan produk bank, maka bank tidak boleh
melupakan para karyawannya, mereka harus diberikan sosialisasi tentang
produk dan jasa bank apa saja yang dapat dipasarkan kepada nasabah.
Dengan demikian para karyawan dapat memahami semua produk dan jasa
yang ditawarkan banknya, dan dapat membantu memberikan informasi
kepada nasabah jika diperlukan Selain itu Internal Marketing juga
merupakan komunikasi pemasaran yang terbentang dari perusahaan
kepada karyawan. Jenis komunikasi pemasaran ini merupakan komunikasi
untuk membuat karyawan semakin baik lagi dari segi kemampuan, bakat,
peralatan, maupun motivasi. Disini perusahaan berusaha memberikan
komunikasi internal kepada karyawan melalui pelatihan dan lainnya,
dimana hal ini bertujuan agar karyawan mampu menjadi lebih efektif dan

mampu mempertahankan kinerja yang baik sehingga dapat menjaga
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pelanggan yang ada. Karena mempertahankan pelanggan jauh lebih sulit
daripada mendapatkan pelanggan.?

Internal marketing memastikan bahwa setiap orang didalam organisasi
sudah menganut prinsip pemasaran yang tepat terutama pada manajemen
senior. Internal marketing dianggap penting karena sangat mempengaruhi
kesuksesan suatu bisnis, mendorong terciptanya kepuasan karyawan.
Menciptakan komitmen organisasional. Namun beberapa peneliti
menemukan bahwa internal marketing masih bersifat konseptual sehingga
implementasinya masih kurang.

Menurut Roshani et al dalam organisasi, kualitas layanan dan staf yang
memberikan layanan merupakan salah satu faktor penting agar dapat
mempertahankan pelanggannya ataupun mendapatkan pelanggan baru,
dengan demikian menciptakan keunggulan kompetitif terhadap sumber
daya yang dimiliki.Salah satu faktor penting dalam meningkatkan kualitas
sumber daya dengan menerapkan internal marketing. Konsep penting
yang di miliki internal marketing yakni memberikan layanan maksimal
kepada karyawan sehingga karyawan akan memberikan layanan prima
juga kepada pelanggan eksternal mereka.”®

Jenis dari Internal Marketingini adalah:

1. Vertical Communications atau komunikasi vertikal adalah komunikasi
dari atas ke bawah dan dari bawah ke atas atau komunikasi dari

pimpinan ke bawahan dan dari bawahan ke pimpinan secara timbal

“Nirwana, Prinsip-Prinsip Pemasaran Jasa, (Malang: DIOMA, 2004), h. 16
% Nancy Henrietta Jessamine Mandey, Penerapan Internal Marketing Pada
Restoran Di Kota Manado, Volume 3-1SSN : 2447-2097.
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balik ke bawah adalah komunikasi yang mengalir dari satu tingkat
dalam suatu kelompok atau organisasi ke suatu tingkat yang lebih
bawah. Kegunaan dari pada komunikasi ini memberikan penetapan
tujuan, memberikan instruksi pekerjaan, menginformasikan kebijakan
dan prosedur pada bawahan, menunjukkan masalah yang memerlukan
perhatian dan mengemukakan umpan balik terhadap Kkinerja.
Sedangkan ke atas adalah komunikasi yang mengalir ke suatu tingkat
yang lebih tinggi dalam kelompok atau organisasi digunakan untuk
memberikan umpan balik kepada atasan, menginformasikan mereka
mengenai kemajuan ke arah tujuan dan meneruskan masalah-masalah
yang ada.

2. Horizontal Communications. Komunikasi  horisontal  adalah
komunikasi secara mendatar, misalnya komunikasi antara karyawan
dengan karyawan dan komunikasi ini sering kali berlangsung tidak
formal yang berlainan dengan komunikasi vertikal yang terjadi secara
formal.?’

b. Eksternal Marketing

Eksternal Marketing adalah garis yang menghubungkan antara nasabah
dengan bank. Hubungan langsung antara nasabah dan bank pada umumnya
melalui petugas front office atau customer service. Disini petugas front
officeakan berusahamemberikan penjelasan tentang produk dan jasa bank

secara terinci. Berhasil tidaknya nasabah membeli produk dan jasa bank,

’Nirwana, Prinsip-Prinsip Pemasaran..., h. 16
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akan sangat dipengaruhi dari hasil pelayanan petugas yang berada di
jajaran front office. Selain itu, Eksternal Marketing juga merupakan
komunikasi pemasaran yang terbentang dari perusahaan kepada
pelanggan. Jenis komunikasi pemasaran ini bertujuan untuk memberi tahu
kepada pelanggan mengenai hal-hal apa saja yang dijanjikan oleh
perusahaan untuk diberikan kepada para pelanggannya serta bagaimana
cara perusahaan dalam menyampaikan jasa tersebut. Pada komunikasi
pemasaran eksternal ini, perusahaan berusaha untuk menarik minat
konsumen terhadap jasa mereka. Eksternal Marketing ini antara lain terdiri
dari :

1. Advertising atau periklanan merupakan upaya perusahaan untuk
mempromosikan jasa mereka melalui berbagai macam media
(elektronik, cetak, dll) agar pelanggan mengerti tentang jasa yang
mereka tawarkan.

2. Sales Promotion atau promosi penjualan merupakan upaya aktivitas
promosi yang terdiri dari insentif jangka pendek yang dilakukan untuk
mendorong pembelian dengan segera dan meningkatkan penjualan
perusahaan. Sales Promotion (promosi penjualan) memiliki beberapa
tujuan, antara lain menarik konsumen baru untuk melakukan uji coba
terhadap suatu produk dan memberikan penghargaan pada pelanggan
yang loyal.

3. Public Relations adalah kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh

perusahaan yang dimaksudkan untuk membangun dan memelihara
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citra yang baik danpositif terhadap perusahaan. Dimana dalam hal ini
digunakan komunikasi yang persuasif untuk mempengaruhi persepsi
masyarakat. Selain untuk membangun citra yang positif di masyarakat,
public relations juga berfungsi untuk membangun komunikasi yang
baik antara pelanggan dan perusahaan.
Direct Marketing merupakan sistem pemasaran yang bersifat
interaktif, yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk
menimbulkan respon yang terukur dan atau transaksi di sembarang
lokasi. Dalam direct Marketing, komunikasi promosi ditujukan
langsung kepada konsumen individual, dengan tujuan agar pesan-
pesan tersebut ditanggapi konsumen yang bersangkutan, baik melalui
telepon, pos atau dengan datang langsung ke tempat konsumen.
Menurut  American Marketing  Association,  Pengertian
Pemasaran ialah suatu proses perencanaan dan pelaksanaan dari suatu
konsep, penentuan harga, pendestribusian ide dan promosi, baik
terhadap barang maupun jasa untuk menciptakan suatu pertukaran
yang memuaskan individu dan tujuan dari suatu organisasi. Pemasaran
Eksternal merupakan salah satu dari jenis jenis pemasaran.Pemasaran
eksternal menjadi tugas dari manager dan organisasi pemasaran

perusahaan.Dalam memahami kebutuhan dan harapan pasar, upaya
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C.

menciptakan produk atau jasa pelayanan, serta mengupayakan
terjadinya transaksi yang saling menguntungkan kedua belah pihak.?
Dari pengertian pemasaran di atas, dapat kita tarik kesimpulan
bahwa Pengertian Pemasaran adalah suatu fungsi  bisnis yang
mengidentifikasi kebutuhan-kebutuhan dan keinginan-keinginan yang
belum terpenuhi dari pelanggan, mengukur daya tarik dan potensi
mereka dalam memperoleh profit. Menentukan target pasar yang mana
organisasinya akan dapat memberikan pelayanan paling prima,
menentukan produk, jasa dan program pelayanan yang sesuai pada
segmen yang telah dipilih tersebut, kemudian mengajak seluruh

anggota organisasi untuk memperdulikan dan melayani pelanggan.

Interactive Marketing

Interactive Marketing adalah garis yang menghubungkan antara

employeedan customer (nasabah). Disini employee atau karyawan, harus
memahami produk dan jasa banknya, agar dapat ikut serta membantu
program pemasaran, dan menjelaskan dengan menarik dan benar bila ada
pihak luar atau nasabah yang ingin mengetahui produk dan jasa bank di
tempat karyawan tadi bekerja. Bayangkan apabila seorang nasabah ingin
mencoba produk dan jasa bank, dan bertanya pada karyawan yang bekerja
di bank tersebut, namun karyawan tersebut malah memberikan efek yang
negatif, tentu saja nasabah tidak akan membeli produk dan jasa bank di

bank tersebut. Ketiga konsep tersebut merupakan satu kesatuan yang tidak

%Alma, B, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa.Edisi 2. (Bandung:

ALFABETA 2003), h. 67
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dapat berdiri sendiri, dan saling terkait antara satu dengan lainnya, agar
terjadi layanan prima untuk mencapai tujuan dalam mempertahankan dan

menarik para nasabah.

Company

External Marketing
Making Promises

Internal Marketing
Enabling Promises

Customers

Providers >
Interactive Marketing
Keeping Promises

Gambar 2.1

Providers adalah orang yang menyampaikan informasi tentang
Bank kepada customers. Bisa karyawan, sub kontraktor atau agen yang
telah bekerja pada dasarnya Bank telah mempercayakan kepada providers
sehingga komunikasi yang terjalin antara Bank dan providers adalah
internal marketing dan providers kepada customer adalah interaktif
marketing. Providers harus dapat meyakinkan customer agar customer
tetap menggunakan jasa BPRS Adam Bengkulu.

Jenis komunikasi pemasaran ini merupakan komunikasi yang
bertujuan untuk membuktikan dan menepati janji-janji yang telah
diberikan oleh perusahaan kepada pelanggan melalui komunikasi
pemasaran eksternal. Dimana pada komunikasi pemasaran interaktif ini,

karyawanlah yang bertugas untuk menyampaikan pesan dan memberikan
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jasa yang terbaik kepada pelanggan. Beberapa jenis dari Interactive

Marketing ini antara lain adalah:

1. Personal Selling adalah komunikasi langsung atau tatap muka antara
penjual dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk
kepada calon pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan
terhadap produk sehingga mereka kemudian akan mencoba dan
membelinya.

2. Customer Service Center adalah layanan via telepon yang diberikan
oleh perusahaan dimana karyawan melayani pelanggan dalam hal
memberikan informasi mengenai produk ataupun menerima berbagai
macam pertanyaan serta komplain dari pelanggan secara langsung

3. Service Encounters adalah interaksi langsung antara penjual dan
pembeli di dalam suatu suasana service atau pelayanan jasa. Dimana
terjadi kontak secara langsung antara karyawan dan pembeli dan
melibatkan segala elemen dari service seperti karyawan, fasilitas fisik
(gedung, peralatan), suasana, serta sistem kerja. Service encounters
dapat membangun suatu image pada pelanggan mengenai perusahaan
karena pelangdan dapat menilai secara langsung kinerja karyawan.

4. Services Capes adalah lingkungan di mana layanan ini berkumpul dan
di mana penjual dan pelanggan berinteraksi, dikombinasikan dengan

komoditas nyata dan kinerja atau memfasilitasi komunikasi layanan.

Menurut kotler dan Keller, interactive marketing merupakan suatu

kegiatan yang bersifat online dan program untuk mempengaruhi konsumen
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secara langsung maupun tidak langsung serta untuk membangun citra atau
menjual produk.”

Berdasarakan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa interactive
marketing merupakan suatu alat untuk promosi secara online dengan tujuan
untuk mempertahankan hubungan baik dengan para konsumen dan untuk
mendistribusikan barang dan jasa.

Terdapat beberapa fungsi yang akan
diproleh dari pelaksanaan interactive marketing, beberapa diantaranya adalah
sebagai berikut:

1. Personalization (Personalisasi).
Konsep personalized merupakan bagian dari salah satu bagian dari
bauran pemasaran yang terdapat dalam kebutuhan pengenalan dan untuk
pengidentifikasian para pelanggan tertentu dalam membangun hubungan
baik dengan para pelanggan. Hal ini sangat penting untuk dapat
mengidentifikasikan para pelanggan-pelanggan perusahaan pada level
tingkat individu dan untuk mengumpulkan semua informasi tentang
pelanggan, dengan tujuan agar dapat mengembangkan produk dan jasa.

2. Privacy (Bersifat Pribadi).
Privasi juga merupakan salah satu dari elemen bauran pemasaran yang
sangat berhubungan erat dengan personalisasi. Tugas utama yang harus
dilakukan pada saat akan mengimplementasikan

strategi internet marketing yaitu menciptakan dan mengembangkan

#Alma, B, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran ............, h. 72
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kebijakan diatas prosedur-prosedur pengaksesan untuk pengumpulan
berabgai informasi.

3. Customer Service (Pelayanan Pelanggan).
Customer service merupakan salah satu dari kebutuhan berbagai aktivitas
yang banyak dibutuhkan dalam proses transaksional.

4. Community (Komunitas).
Komunitas merupakan sekelompok identitas, yang berinteraksi dengan
tujuan yang sama. Pelanggan akan dapat menjadi bagian dari komunitas
yang mana mereka akan saling berinteraksi, oleh karena itu
pengembangan komunitas merupakan tugas yang harus dilakukan oleh
semua bisnis.

5. Site (Situs).
Interaksi interactive marketing pada jaringan atau media digital yaitu
internet. Baik berinteraksi maupun relasi yang membutuhkan tempat
sesuai, yang tersedia kapan saja, yaitu lokasi digital untuk berinteraksi
digital. Lokasi seperti ini yang dapat disebut sebagai site.

6. Security (Keamanan).
Fungsi dari keamanan dalam sebuah transaksi merupakan fungsi yang
sangat penting pada saat transaksi tersebut akan dilakukan melalui
jaringan atau media internet.

7. Sales Promotion (Promosi Penjualan).
Promosi penjualan akan dilakukan secara luas dalam pemasaran

tradisional. Fungsi seperti ini akan memperhitungkan kemampuan para
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pemasar untuk berfikir secara kreatif, dimana banyak pekerjaan dan
inspirasi yang nanti akan dibutuhkan untuk menemukan kemungkinan
baru dalam mengembangkan rencana untuk berpromosi secara efisien.
8. Word-of-mouth marketing (Pemasaran dari mulut ke mulut).
Menurut Kotler dan Keller word of mouth adalah percakapan dari
orang ke orang, tertulis atau
komunikasi melalui elekktronik atau yang berhubungan dengan
manfaat atau pengalaman membeli menggunakan barang dan jasa.*
C. Loyalitas Nasabah

Secara umum, arti loyalitas adalah kualitas kesetiaan atau
kepatuhan seseorang kepada orang lain atau sesuatu (misalnya organisasi)
yang ditunjukkan melalui sikap dan tindakan orang tersebut.Pendapat lain
mengatakan pengertian loyalitas adalah mutu dari kesetiaan seseorang
terhadap pihak lain yang ditunjukkan dengan memberikan dukungan dan
kepatuhan yang teguh dan konstan kepada seseorang atau sesuatu.

Secara etimologis, istilah “loyalitas” (loyal) diadaptasi dari bahasa
Prancis vyaitu “Loial ’yang artinya mutu dari sikap setia. Loyalitas
merupakan sesuatu yang berhubungan dengan emosional manusia,
sehingga untuk mendapatkan kesetiaan seseorang maka kita harus dapat
mempengaruhi sisi emosional orang tersebut.Penggunaan istilah loyalitas
umumnya digunakan di bidang pemasaran, bisnis, dan juga

keorganisasian. Di bidang pemasaran dan bisnis, pengertian loyalitas

*Alma, B, Manajemen Pemasaran ........... h. 87
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adalah kemauan pelanggan atau konsumen untuk terus membeli dan
menggunakan produk suatu perusahaan dalam jangka panjang. Sedangkan
dalam bidang keorganisasian, loyalitas adalah kesetiaan seseorang
terhadap organisasi tempat ia bekerja dengan mencurahkan kemampuan
dan waktu yang dimilikinya.**

Loyalitas adalah kesetiaan atau loyalitas konsumen merupakan
dimana alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya memberikan hasil
(outcomes) sama atau melampaui harapan pelanggan, sedangkan ketidak
setiaan timbul apabila hasil yang diperoleh tidak memenuhi harapan
konsumen”.*

Loyalitas pelanggan merupakan kelanjutan dari kepuasan
pelanggan dalam menggunakan fasilitas maupun jasa pelayanan yang
diberikan oleh pihak perusahaan, serta untuk tetap menjadi pelanggan dari
perusahaan tersebut. Contohnya: Jika produk tidak mampu memuaskan
pelanggan, pelangganakan bereaksi dengan cara exit (pelanggan
menyatakan berhenti membeli mereka atau produk) dan voice (pelanggan
menyatakan ketidak puasan langsung pada perusahaan).*

Loyalitas berhubungan erat dengan pelayanan yang baik dan
kepuasan. Dalam dunia perbankan, nasabah akan menjadi loyalapabila

nasabah merasa puas dengan pelayanan maupun produk bank tersebut.

Loyalitas muncul karena kebutuhan dan keinginan terpenuhi.Kebutuhan

*! Sofjan, Assauri,Manajemen Pemasaran(Jakarta: Rajawali Press. 2012), h. 50

%2Fandy Tjiptono, Manajemen Jasa..., h. 46

®Adiwarman A. Karim, Bank Islam Analisis Figih dan Keuangan, (Jakarta: PT.
Raja Grafindo Persada, 2007), h. 206-207.
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adalah sebuah kondisi dimana seseorang merasa kekurangan atas satu
barang tertentu dan ada sebuah dorongan untuk memenuhinya.Sedangkan
keinginan merupakan kebutuhan manusia yang sudah dibentuk oleh
budayadan kepribadian individu.**

Loyalitas konsumen memiliki peran penting dalam sebuah
perusahaan. Mempertahankan mereka berarti meningkatkan Kkinerja
keuangan dan mempertahankan kelangsungan hidup suatu perusahaan,
untuk menarik dan mempertahankan pelanggan.®

Loyalitas nasabah merupakan salah satu komitmen nasabah
bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali atau melakukan
pembelian ulang produk atau jasa terpilih secara konsisten dimasa yang
akan datang, meskipun pengaruh situasi usaha-usaha pemasaran
mempunyai potensi untuk menyebabkan perilaku.*®

Menurut Oliver loyalitas adalah komitmen pelanggan bertahan
secara mendalam untuk berlangganan kembali atau melakukan pembelian
ulang produk atau jasa terpilih secara konsisten dimasa yang akan datang,
meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai
potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku.*’

Loyalitas pelanggan menurut Jill Griffin (dalam customerloyalty)

adalah bahwa loyalitas pelanggan cenderung lebih dekat dengan perilaku

34Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Jilid 1,(Jakarta: Prenhalindo, 2002), h.
55

*Philip Kotler, Manajemen Pemasaran ...,h. 23

®RatihHurriyati, Bauran  Pemasaran dan  Loyalitas  Konsumen,
(Bandung:Alfabeta,2005), h. 129

*Hurriyati, Bauran ..., h.128-129
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(behavior) bukan sikap (attitude). Dengan demikian jika seorang
pelanggan telah membeli dua atau tiga kali produk yang sama maka
otomatis telah dimasukan sebagai pelanggan yang loyal.*®
“Dari beberapa pendapat tersebut penulis menyimpulkan
pengertian loyalitas nasabah ialah suatu keputusan nasabah dalam
mencapai puncak pencapaian pelaku bisnis perbankan berdasarkan
potensi untuk menyebabkan perilaku, sehingga nasabah akan puas dan
setia serta bertahan secara lama terhadap produk bisnis perbankan”.
D. Teori Efektivitas
1. Pengertian Efektivitas
Kata efektif berasal dari bahasa Inggris yaitu effective yang berarti
berhasil atau sesuatu yang dilakukan berhasil dengan baik. Kamus ilmiah
populer mendefinisikan efetivitas sebagai ketepatan penggunaan, hasil
guna atau menunjang tujuan. Pendapat H. Emerson yang dikutip Soewarno
Handayaningrat S. yang menyatakan bahwa “Efektivitas adalah
pengukuran dalam arti tercapainya tujuan yang telah ditentukan
sebelumnya.”39
Hal ini sesuai dengan pendapat yang dikemukakan oleh Hidayat
yang menjelaskan bahwa : “Efektivitas adalah suatu ukuran yang

menyatakan seberapa jauh target (kuantitas, kualitas dan waktu) telah

tercapai. Dimana makin besar persentase target yang dicapai, makin tinggi

% Hermawan Kartajaya, Boosting Loyality Marketing Performance, (Tangerang :
Mizan Publishing, 2007), h. 134

¥ Djaka, Kamus Lengkap Bahasa Indonesia Masa Kini, ( Surakarta : Pustaka
Mandiri, 2011), h. 45
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efektivitasnya”. Dari beberapa pendapat di atas mengenai efektivitas,
dapat disimpulkan bahwa efektivitas adalah suatu ukuran yang
menyatakan seberapa jauh target (kuantitas, kualitas dan waktu) yang telah
dicapai oleh manajemen, yang mana target tersebut sudah ditentukan
terlebih dahulu. Sedangkan Efektivitas menurut H. Emerson: pengukuran
dalam arti tercapainya sasaran atau tujuan yang telah ditentukan
sebelumnya.*

Menurut pendapat Mahmudi mendefinisikan efektivitas, sebagai
berikut: “Efektivitas merupakan hubungan antara output dengan tujuan,
semakin besar kontribusi (sumbangan) output terhadap pencapaian tujuan,
maka semakin efektif organisasi, program atau kegiatan”. Efektivitas
berfokus pada outcome (hasil), program, atau kegiatan yang dinilai efektif,
apabila output yang dihasilkan dapat memenuhi tujuan yang diharapkan
atau dikatakan spending wisely.

Sehubungan dengan hal tersebut di atas, maka efektivitas adalah
menggambarkan seluruh siklus input, proses dan output yang mengacu
pada hasil guna daripada suatu organisasi, program atau kegiatan yang
menyatakan sejauhmana tujuan (kualitas, kuantitas, dan waktu) telah
dicapai, serta ukuran berhasil tidaknya suatu organisasi mencapai
tujuannya dan mencapai target-targetnya. Hal ini berarti, bahwa pengertian
efektivitas yang dipentingkan adalah semata-mata hasil atau tujuan yang

dikehendaki.

“0 Made Wena, Strategi Pembelajaran Inovatif Kontemporer, (Jakarta: Bumi
Aksara. 2009), h. 17
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Menurut Sejathi, efektivitas merupakan “ketepat gunaan, hasil
guna, menunjang tujuan.” Soewarno Handayaningrat dalam Ade Gunawan
menyatakan bahwa : “Efektivitas merupakan pengukuran dalam arti
terperincinya sasaran atau tujuan yang telah ditentukan sebelumnya”. Ali
Mubhidin juga menjelaskan bahwa: Efektivitas juga berhubungan dengan
masalah bagaimana pencapaian tujuan atau hasil yang diperoleh, kegunaan
atau manfaat dari hasil yang diperoleh, tingkat daya fungsi unsur atau
komponen, serta masalah tingka kepuasaan pengguna/client. Berdasarkan
definisi-definisi di atas, maka dapat disimpulkan bahwa efektivitas
merupakan ketepatgunaan suatu program untuk mencapai tujuan yang di
inginkan.*

Efektivitas didefinisikan oleh pakar yang berbeda-beda tergantung
pendekatan yang digunakan oleh masing-masing pakar. Berikut ini
beberapa pengertian efektivitas menurut ahli sebagai berikut* :

a. Drucker mendefinisikan efektivitas sebagai melakukan pekerjaan yang
benar (doing the rights things).

b. Chung dan Megginson mendefinisikan efektivitas sebagai istilah yang
diungkapkan dengan cara berbeda oleh orang-orang yang berbeda pula.
Namun menurut Chung dan Megginson yang disebutkan dengan
efektivitas ialah kemampuan atau tingkat pencapaian tujuan dan
kemampuan diri dengan lingkungan agar organisasi tetap survive

(hidup).

' MT Efendi Harianjaya, Manajemen Sumber Daya manusia, (Jakarta:
Gramedia Widiasarana Indonesia, 2002), h. 56
*2 Nuer Aedi, Dasar-Dasar Manajemen, (Jakarta : Publishing, 2016), H.147
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c. Menurut cambel J.P, pengukuran efektivitas secara umum dan yang
paling menonjol adalah :
1) Keberhasilan program
2) Keberhasilan sasaran
3) Kepuasan terhadap program
4) Tingkat input dan output
5) Pencapaian tujuan menyeluruh.
2. Pendekatan Efektivitas
Pendekatan efektivitas digunakan untuk mengukur sejauh mana
aktivitas itu efektif, ada beberapa pendekatan yang dilakukan terhadap
efektivitas, yaitu:
a. Pedoman Sasaran (Goal Approach)

Pendekatan ini mencoba mengukur sejauh mana suatu lembaga
berhasil merealisasikan sasaran yang hendak dicapai. Pendekatan
sasaran dalam pengukuran efektivitas dimulai dengan identifikasi
sasaran organisasi dan mengukur tingkat keberhasilan organisasi dalam
mencapai sasaran tersebut.

Sasaran yang penting diperhatikan dalam pengukuran efektivitas
dengan pendekatan ini adalah sasaran yang realitis untuk memberikan
hasil maksimal berdasarkan sasaran resmi “Offical Goal” dengan
memperhatikan ~ permasalahan  yang ditimbulkannya dengan
memusatkan perhatian terhadap aspek output yaitu dengan mengukur

keberhasilan program dalam mencapai tingkat output yang
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direncanakan. Dengan demikian, pendekatan ini mencoba mengukur
sejaun mana organisasi atau lembaga keberhasilan merealisasikan
sasaran yang hendak dicapai.

Efektivitas juga selalu memperhatikan faktor waktu pelaksanaan.
Oleh karena itu dalam efektivitas selalu terkandung unsur waktu
pelaksanaan dan tujuan tercapainya dengan waktu yang tepat maka
program tersebut akan lebih efektif.*

b. Pendekatan Sumber (Sistem Resource Approach)

Pendekatan sumber mengukur efektivitas melalui keberhasilan
suatu lembaga dalam mendapatkan berbagai macam sumber yang
dibutuhkannya. Suatu lembaga harus dapat memperoleh berbagai
macam sumber dan juga memelihara keadaan dan sistem, agar dapat
menjadi efektif. Pendekatan ini didasarkan pada teori mengenai
keterbukaan sistem suatu lembaga terhadap lingkungannya, karena
lembaga mempunyai hubungan yang merata dalam lingkungannya
dimana dari lingkungan diperoleh sumber-sumber yang terdapat pada
lingkungan sering kali bersifat langka dan bernilai tinggi.

c. Pendekatan Proses (Internal Process Approcah)

Pendekatan proses menganggap sebagai efesien dan kondisi
kesehatan dari suatu lembaga internal. Pada lembaga yang efektif, proses
internal berjalan dengan lancar dimana kegiatan bagian-bagian yang ada

berjalan dengan terkoordinasi. Pendekatan ini tidak memperhatikan

*% Septa Darma Gumay, Efektivitas..., h.21
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lingkungan melainkan memusatkan perhatian terhadap kegiatan yang

dilakukan terhadap sumber-sumber yang dimiliki lembaga yang

menggambarkan tingakat efisiensi serta kesehatan lembaga.*

Pengukuran Efektivitas

Menurut pendapat Gibson Ivancevich Donnelly, menyebutkan

bahwa ukuran efektivitas organisasi, sebagai berikut :

a)

b)

d)

Produksi adalah merupakan kemampuan organisasi  untuk
memproduksi jumlah dan mutu output sesuai dengan permintaan
lingkungan.

Efesiensi adalah merupakan perbandingan (ratio) antara output dengan
input.

Kepuasaan adalah merupakan ukuran untuk menunjukan tingkat
dimana organisasi dapat memenuhi kebutuhan masyarakat.
Keunggulan adalah tingkat dimana organisasi dapat dan benar-benar
tanggap terhadap perubahan internal dan eksternal.

Pengembangan adalah merupakan mengukur kemampuan organisasi
untuk meningkatkan kapasitasnya dalam menghadapi tuntutan
masyarakat.*

Menurut pendapat Richard M. Steers menyebutkan beberapa

ukuran dari pada efektivitas, yaitu :

a) Kualitas artinya kualitas yang dihasilkan oleh organisasi;

b) Produktivitas artinya kuantitas dari jasa yang dihasilkan;

* Septa Darma Gumay, Efektivitas..., h.22
“ Anwar Prabu Mangkunegara, Manajemen Sumber Daya Manusia Perusahaan,

(Bandung: Rosda Karya, 2005), h. 34
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c) Kesiagaan vyaitu penilaian  menyeluruh  sehubungan dengan
kemungkinan dalam hal penyelesaian suatu tugas khusus dengan baik;

d) Efisiensi merupakan perbandingan beberapa aspek prestasi terhadap
biaya untuk menghasilkan prestasi tersebut;

e) Penghasilan yaitu jumlah sumber daya yang masih tersisa setelah semua
biaya dan kewajiban dipenuhi;

f) Pertumbuhan adalah suatu perbandingan mengenai eksistensi sekarang
dan masa lalunya;

g) Stabilitas yaitu pemeliharaan struktur, fungsi dan sumber daya
sepanjang waktu;

h) Kecelakaan yaitu frekuensi dalam hal perbaikan yang berakibat pada
kerugian waktu;

i) Semangat Kerja yaitu adanya perasaan terikat dalam hal pencapaian
tujuan, yang melibatkan usaha tambahan, kebersamaan tujuan dan
perasaan memiliki;

j) Motivasi artinya adanya kekuatan yang mucul dari setiap individu
untuk mencapai tujuan;

k) Kepaduan yaitu fakta bahwa para anggota organisasi saling menyukai

satu sama lain;

41



I) Keluwesan adaptasi artinya adanya suatu rangsangan baru untuk
mengubah prosedur standar operasinya, yang bertujuan untuk mencegah
keterbekuan terhadaprangsangan lingkungan.*®

Rumus :

realisasi

Efektivitas = x 100%
ta

rget

Dan tingkat efektivitas digolongkan dalam beberapa kategori
berikut:*’

Tabel 2.1

Kategori Tingkat Efektivitas

Rasio Efektivitas (100%) Kriteria
>100% Sangat efektif
90% — 100% Efektif
80% — 90% Cukup efektif

60% — 80%

Kurang efektif

<60% Tidak efektif

E. Strategi Pemasaran (Marketing) dari Kajian Ekonomi Islam
Menurut ajaran Islam, kegiatan pemasaran harus dilandasi dengan
nilai-nilai Islami yang dijiwai oleh semangat ibadah kepada Allah dan

berusaha semaksimal mungkin untuk kesejahteraan bersama. Ada beberapa

% V\feithzar Rivai, Produktivitas dan Manajemen. (Jakarta: Lembaga Sarana
Informasi Usaha dan Produksi, 2005), h. 45

T A.A. Prabowo dan Rudy J. Pusung, “The Effectiveness Of The Systems And
Procedures Of The Parking Tax Revenue At Regional Revenue Office Of Manado ”, No.2
Juni 2015, vol.3, h. 421
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hal yang harus diperhatikan sebagai etika dalam pemasaran menurut Islam,
yaitu ;4

Pertama, memiliki kepribadian yang baik dan spiritual (takwa)
sehingga dalam melakukan pemasaran tidak semata-mata untuk kepentingan
sendiri melainkan juga untuk kepentingan bersama. Qs. al-Maidah (5) : (2),

Allah berfirman :
Ao ENE Nz RN oA sl Dt

z

Auaadiiailsliaads 2N ol il 5y ol s 2 D s
SRR NN PNt DA NG P e E W R
uwmwuﬁ

Artinya:
“...dan tolong-menolonglah kamu dalam (mengerjakan) kebajikan dan
takwa, dan jangan tolong-menolong dalam berbuat dosa dan pelanggaran.

dan bA%rtakwaIah kamu kepada Allah, Sesungguhnya Allah Amat berat siksa-
Nya”

Kedua, berlaku adil dalam berbisnis, sikap adil akan mendekatkan

pelakunya pada nilai ketaqwaan. Qs. al Maidah (5) : (8), Allah berfirman :

’o.cl"o/éi./ e o 6 o/’%‘.‘ ? PR RPN I S S .
et gduaiY Uae gas m}ijb;\wwfﬂy LI
s 4 C &

. 4 P w wilgL ¢ 23 & 05 9%
O shaxi e s I xallll 315 (s ganlld sl

G

Artinya:

“Hai orang-orang yang beriman hendaklah kamu Jadi orang-orang yang
selalu menegakkan (kebenaran) karena Allah, menjadi saksi dengan adil.dan
janganlah sekali-kali kebencianmu terhadap sesuatu kaum, mendorong kamu

*8|dris. Hadis Ekonomi Dalam Perspektif Hadis Nabi (Jakarta: Prenada Media
Group, 2015), h.281

“Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahan, (Bandung:CV.Penerbit
Diponegoro, 2014), h. 244
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untuk Berlaku tidak adil. Berlaku adillah, karena adil itu lebih dekat kepada
takwa.dan bertakwalah kepada Allah, Sesungguhnya Allah Maha mengetahui
apa yang kamu kerjakan »50

Ketiga, kepribadian yang baik dan simpatik serta menghargai hak dan

milik orang secara benar. Qs. An Nisa (4) : (29).

i
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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[287]; Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang
kepadamu. [287] Larangan membunuh diri sendiri mencakup juga larangan
membunuh orang lain, sebab membunuh orang lain berarti membunuh diri
sendiri, karena umat merupakan suatu kesatuan »o1

Keempat, melayani nasabah dengan rendah hati. Qs. Ali Imran (3) : (159).
u&wwu Jr ij_d ufuu N Mﬂ\;} 4 ,aﬁg,:\j

Artinya:

“Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu Berlaku lemah lembut
terhadap mereka.Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar, tentulah
mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu.karena itu ma'afkanlah mereka,
mohonkanlah ampun bagi mereka, dan bermusyawaratlah dengan mereka
dalam urusan itu[246]. kemudian apabila kamu telah membulatkan tekad,
Maka bertawakkallah kepada Allah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-
orang yang bertawakkal kepada-Nya.[246] Maksudnya: urusan peperangan
dan hal-hal duniawiyah lainnya, seperti urusan politik, ekonomi,
kemasyarakatan dan lain-lainnya.>

*Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahan..., h. 300
*'Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahan..., h. 300
%2Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahan..., h. 244
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Kelima, selalu menempati janji daan tidak curang dalam pemasaran
termasuk dalam penentuan kualitas dan kuantitas barang dan jasa. Qs. Al

An’aam (6) : (152)

alty oS0 sty 4381 dly B el o vy Ju
fLUs,Lg_:u; G515 0 g5 1Jas6 A8 135 ””Y\L@CAQYM\J

b33 180 oy 515 2805 134
Artinya:

“Dan janganlah kamu dekati harta anak yatim, kecuali dengan cara yang
lebih bermanfaat, hingga sampai ia dewasa. dan sempurnakanlah takaran
dan timbangan dengan adil. Kami tidak memikulkan beban kepada sesorang
melainkan sekedar kesanggupannya.dan apabila kamu berkata, Maka
hendaklah kamu Berlaku adil, Kendatipun ia adalah kerabat(mu)[519], dan
penuhilah janji Allah[520]. yang demikian itu diperintahkan Allah kepadamu
agar kamu ingat.[519] Maksudnya mengatakan yang sebenarnya meskipun
merugikan Kerabat sendiri.[520] Maksudnya penuhilah segala perintah-
perintah-Nya .

Keenam, jujur dan terpercaya, tidak menukar barang yang baik

dengan yang buruk. Qs. An nisa (4) : (2).
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Artinya:

“Dan berikanlah kepada anak-anak yatim (yang sudah balig) harta mereka,
jangan kamu menukar yang baik dengan yang buruk dan jangan kamu Makan
harta mereka bersama hartamu. Sesungguhnya tindakan-tindakan (menukar
dan memakan) itu, adalah dosa yang besar™*

Istilah pemaasaran atau Marketing tidak banyak dikenal pada masa

nabi. Saat itu konsep yang banyak dikenal adalah jual beli (bay) yang

>*Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahan..., h. 245
*Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahan..., h. 244
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memang sudah ada sebelum islam datang. Sebagaimana telah dijelaskan,
pemasaran lebih luas dari jual beli dan karenanya pembahasan tentang jual
beli merupakan bagian daripada pemasaran. Pemasaran dapat dilakukan
melalui komunikasi dan silahturahmi dalam rangka untuk memperkenalkan
produk atau barang dagangan. Dengan pemasaran produk yang baik maka
akan dapat meningkatkan penjualan dan merebut pangsa pasar. Jika itu sudah
terjadi maka dapat dipastikan perusahaan akan mendapatkan laba yang
maksimal. Jika pemasaran produk yang dilakukan tidak atau kurang tepat
maka akan terjadi penurunan penjualan yang akan memberi dampak

penurunan pendapatan yang diterima oleh perusahaan tersebut.
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BAB Il

GAMBARAN UMUM PT. BANK PEMBIAYAAN RAKYAT SYARIAH
(BPRS) ADAM BENGKULU

A. Sejarah Singkat PT. Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) Adam
Bengkulu
PT. Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) Adam Bengkulu
berdiri berdasarkan izin OJK dengan nomor Kep/69/D.03/2017 tanggal 3
April 2017. PT. Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) Adam Bengkulu
Resmi beroprasi tanggal 21 April 2017.
B. Visi dan Misi PT. Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) Adam
Bengkulu
Visi:
Menjadi lembaga usaha perbankan yang professional dan mampu menolong
peningkatan taraf hidup masyarakat, serta mampu bersaing dengan menguasai
pasar di daerahnya.
Misi:
1. Mampu menyediakan kebutuhan pemodalan usaha mikro kecil dan
memberi bimbingan untuk mengembangkan usaha mereka.
2. Memberikan keputusan pelayanan yang tinggi melalui SDM dan
teknologi.

3. Memberikan jasa produk yang bersaing dan berimbang.
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C. Produk-Produk PT. Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) Adam
Bengkulu a
1. Produk Penghimpunan Dana

a. Tabungan wadiah mitra Adam: diperuntukkan untuk masyarakat
umum dengan setoran min. Rp. 10.000,-

b. Tabungan pelajar Bank Adam: tabungan yang diperuntukkan bagi
para pelajar di kota Bengkulu dengan setoran min. Rp. 10.000,-

c. Tabunga haji dan umroh: tabungan ini diperuntukkan bagi
masyarakat yang mempunyai keinginan untuk menunaikan ibadah
haji dan umroh.

d. Deposito Mudharabah: adalah salah satu cara berinvestasi
berjangka yang merupakan solusi dalam merencanakan keuangan
anda yang sesuai dengan prinsip syariah, dengan bagi hasil yang
menarik dan setoran awal Rp. 1.000.000,-

2. Keunggulan menabung dan deposito PT. Bank Pembiayaan Rakyat
Syariah (BPRS) Adam Bengkulu

a. Aman karena dijamin LPS (Lembaga Penjamin Simpanan) sampai
dengan 2 milyar.

b. Bebas biaya administrasi bulanan.

c. Batas nominal yang di tabungkan tidak ditentukan jumlahnya.

d. Fasilitas antar jemput dengan transaksi minimal 5 juta.

e. Diberikan bagi hasil yang menarik dan menguntungkan.
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f.

g.

Lebih berkah karena dikelola dengan prinsip-prinsip syariah.

Proses pembukaan rekening yang mudah, tidak berbelit-belit dan
bebas antrian. Dengan syarat untuk pembukaan rekening cukup
membawa foto copy KTP/SIM yang masih berlaku dan mengisi

formulir yang tersedia.

3. Produk pembiayaan PT. Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) Adam

Bengkulu

a.

b.

Murabahah: yaitu pembiayaan denga skema jual beli.

Pembiayaan warung mikro: pembiayaan ini diperuntukkan untuk
para pemilik warung mikro yang ada di Kota Bengkulu, dalam
pembiayaan ini nasabah akan mendapatkan barang dagangan sesuai
dengan kebutuhan, dimana pembiayaan sampai 5 juta jamina n
berupa barang dagangan diatas 5 juta harus disertai dengan agunan.
Pembiayaan konsumtif: pembiayaan ini diperuntukkan bagi
nasabah yang ingin menggunakan untuk keperluan konsumtif,
contoh: pembelian laptop, motor, rumah dll.

Pembiayaan untuk UMKM: pembiayaan ini diperuntukkan bagi
masyarakat yang mempunyai usaha kecil dan industri rumah
tangga. Contoh: pembuatan kerupuk, ternak itik dll.
Mudharabah/Musyarakah: yaitu pembiayaan dengan sistem bagi
hasil sesuai dengan kesepakatan antara pihak bank dan nasabah.

Contoh: untuk proyek pemerintah dan swasta.
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Qord: yaitu pembiayaan yang diberikan bersifat kebajikan. Contoh:
untuk biaya berobat.

ljarah Multi Jasa: vyaitu pembiayaan yang diperuntukkan
berdasarkan atas manfaat yang didapat. Contoh: pembiayaan haji,

umroh, pendidikan dll.

4. Syarat permohonan pembiayaan

a.

b.

C.

g.
h.

Mengisi formulir pembiayaan.

Pas photo 3%4 suami istri (2 lembar).

Foto copy KTP suami istri (2 lembar).

Foto copy KK dan buku nikah (2 lembar).

Foto copy anggunan (sertifikat dan BPKB) disertai dengan pajak
NJOP.

Surat keterangan usaha.

NPWP (untuk diatas 50 juta).

Daftar kebutuhan barang (untuk murabahah)

5. Alamat BPRS Adam Kota Bengkulu

a.

Nama

Bank Pembiyaan Rakyat Syariah Adam Kota Bengkulu.

b. Alamat Kantor Pusat

JI. Pangeran Natadirja KM.6,5 No0.29 RT 02 RW 01, Jalan
Gedang, Kota Bengkulu Kode pos 38223 Telpon: (0736)

7313477.
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D. Struktur Organisasi PT. Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS)
Adam Bengkulu

Rapat Umum Pemegang Saham

v

Komisaris

1. Muhammad Saleh
(komisaris Utama)
2.H. Haznam (Komisaris)

A
Direksi

1. Rahmat suryatna
(direktur utama)
2. Kaharudin (Ditektur)

Dewan pengawas syariah
1. Achamad Daroni (ketua)
2. H. Syukran Zainul (Anggota)

Satuan pengawas interen

Manager Oprasional
Linda Oktaria

>

Staff Kas/ teller
Gustian Bayu Pratama

Staff / CS
> Tabungan/ Deposito
Inca Yoan Resmika

Staff Lean
—>| Vera Magustin

Staff Umum &
| Personalia
Dedi Kurniawan

Staff Accounting &
Soundries
Veny Yadaita

Staff Adm Legal
Liza Oktafiyani
—> Anggi tri Septianingrum

OB, Security, driver
1. Winda Yuliani

2. Dody Susanto

3. R. Hari Mulyanto

\

Kepala Kantor Kas
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Manager Marketing
Syahrajul Affkar

Senior Funding

Rino Aprian

Staff Funding
Ragil Kusuma

Accounting Oficer

1. Adriansyah (Senior
AO)

Taufik Abdi

Asep Cahyadi
Eriyanto

Besihar Rambe
Rangga Silvandra

o g wN

Staff Coellection
1. Juliasamsu (Senior
Celf)
2. M. Romi Devianus
Melyadi Sofyan
4,  Kurniawan

w

Saprihadi




>

Sumber: Profil PT. Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) Adam Bengkulu.

Gambar 3.1
Struktur Organisasi BPRS Adam Kota Bengkulu
No. | Nama Jenis Kelamin Jabatan Pendidikan
Terakhir

1 Dedi Laki-laki Staff Umum Sarjana
Kurniawan dan Personalia

2 Inca Yoan Perempuan Customer Sarjana
Resmita Service

3 Linda Oktaria | Perempuan Manajer Sarjana

Operasional

4 Gustian Bayu | Laki-Laki Teller Sarjana
Pratama

5 Anggi Tri Perempuan Acounting Sarjana
Septia
Ningrum

6 Lidya Perempuan Nasabah SMA
Hervinawati

7 Misriwati Perempuan Nasabah Diploma

8 Doni Kartika | Perempuan Nasabah SMA

9 Apriyani Perempuan Nasabah SMA

10 | Suprihatin Laki-Laki Nasabah SMA

Berdasarkan dari tabel di atas bahwa jumlah nasabah sebanyak

5

orang nasabah yang berpendidikan SMA sebanyak 4 orang dan Diploma 1

orang, 1 orang staff umum dan personalia, 1 orang customer service, 1 orang

manajer operasional dan 1 orang teller
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Hasil Penelitian

Internal Marketing, Eksternal Marketing, dan Interactive Marketing
merupakan bagian dari Triangle Marketing. Dimana yang dimaksud dengan
Triangle Marketing adalah merupakan bagian dari beberapa unsur dari
perusahaan dan pelanggan. Ketiga unsur tersebut meliputi sisi manajemen
dari perusahaan, pekerja atau pegawai, dan pelanggan. termasuk di dalam
indikator Internal Marketing antara lain adalah komunikasi, baik komunikasi
yang bersifat vertikal ataupun komunikasi horizontal. Dimana komunikasi
vertikal dibagi menjadi dua yakni komunikasi ke atas misalnya komunikasi
antara karyawan dengan pimpinan dan komunikasi ke bawah misalnya
komunikasi antara karyawan dengan staff keamanan (security).

Sedangkan komunikasi horizontal adalah komunikasi yang terjalin
misalnya antara karyawan satu dengan karyawan yang lainnya (setrata).
Komunikasi-komunikasi tersebut dilihat dari pandangan nasabah sehingga
komunikasi terebut dijadikan penilaian serta peertimbangan nasabah untuk
mengambil loyalitas menabung di suatu bank.

Semua organisasi, baik yang berbentuk badan usaha swasta, badan
yang bersifat publik ataupun lembaga-lembaga sosial kemasyarakatan, tentu
mempunyai suatu tujuan sendiri-sendiri yang merupakan motivasi dari

pendiriannya. Demikian pula dengan PT. Bank Pembiayaan Rakyat Syariah
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(BPRS) Adam Bengkulu tentu saja memiliki tujuan, strategi dan manajemen.

Proses-proses manajemen, termasuk manajemen syariah. Pada
dasarnya adalah perencanaan segala sesuatu secara mantap untuk melahirkan
keyakinan yang berdampak pada melakukan sesuatu sesuai dengan aturan
serta memiliki manfaat.® Fungsi perencanaan meliputi strategi, dan strategi
merupakan bagian yang tidak terpisahkan dengan sutau bisnis atau
perusahaan. Demikian juga dalam triangel marketing dibutuhkan suatu
strategi, terlebih lagi dalam dunia bisnis yang penuh persaingan, maka strategi
sangat penting yang kemudian disebut strategi triangel marketing .*°

Tingkat persaingan dalam dunia bisnis menuntut setiap pemasar untuk
mampu melaksanakan kegiatan triangel marketing nya dengan lebih efektif
dan efisien. Kegiatan triangel marketing tersebut membutuhkan sebuah
konsep triangel marketing yang mendasar sesuai dengan kepentingan pemasar
dan kebutuhan serta keinginan pelanggan. Dalam hal ini, triangel marketing
Islami memiliki posisi yang sangat strategis, karena triangel marketing Islami
merupakan salah satu strategi triangel marketing yang didasarkan pada
Alguran dan Sunah Rasulullah SAW. Triangel marketing Islami merupakan
sebuah disiplin bisnis strategis yang mengarahkan proses penciptaan,
penawaran, dan perubahan values (nilai) dari satu inisiator (pemrakarsa)
kepada stakeholders-nya, yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan

akad serta prinsip-prinsip Islam dan muamalah dalam Islam

% Didin Hafidhuddin dan Hendri Tanjung, Manajemen Syariah dalam Praktek
(Jakarta: Gema insane, 2003), h. 3

% M. Ma’ruf Abdullah, Manajemen Berbasis Syariah (Yogyakarta: Aswaja
Pressindo, 2014), h. 144
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Berdasakan hasil wawancara yang dilakukan oleh peneliti kepada
informan mengenai marketing secara umum di Bank Adam Kota Bengkulu,
maka informan menjawab sebagai berikut: “marketing secara umum di bank
adam ada, khusus di bagian marketing tapi tidak menutup kemungkinan
semua identitas aslinya dari marketing karena marketing tujuannya untuk
mempromosikan agar nasabah itu lebih banyak disini ada berbagai cara
petama menggunakan media televisi cetak, media masa untuk teknik
maketing™’

Sejak kapan nasabah menjadi nasabah Bank Adam Kota Bengkulu
maka nasabah menjelaskan sudah sejak tahun 2018°®

Dari mana bapak/ibu mendapatkan informasi tentang Bank Syariah?
Apakah dari televisi, radio, Koran, internet dan brosur ata dari media lainnya
maka infoman menjawab dari teman karena untuk di televise baru-baru ini
adanya”59
Manager dan seluruh staf memahami apa pemasaran yang disampaikan
Bank Adam Kota Bengkulu maka untuk manager jelas harus tahu dan begitu
juga dengan stafnya intinya manajer dan staff memahami tentang marketing
di bank ini®

Mengenai atasan memberikan informasi kepada seluruh staf tentang

promosi produk Bank Adam Kota Bengkulu Untuk informasi disamping

dengan mengadakan briefing setiap pagi kami juga mengadakan pelatihan

*" Linda Oktaria, Manajer, wawancara pada tanggal 10 Desember 2019

%8 Gustian Bayu Pratama, Teller, wawancara pada tanggal 10 Desember 2019
% Suprihatin, Pedagang, wawancara pada tanggal 11 Desember 2019

% jdya Hervinawati, Swasta, wawancara pada tanggal 11 Desember 2019
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yang tujuannya untuk menyampaikan infomasi atau informasi lainnya yang
ada di kantor dan ada juga evaluasi bulanan”®

Adapun bentuk komunikasi staf dengan atasan tentang promosi produk
Bank Adam Kota Bengkulu, bentuk komunikasinya sharing, diskusi di grup
wad an juga ngobrol-ngobrol santai”®®

Bagian marketing menginformasikan keseluruh pegawai tentang
promosi produk perbankan syariah, tentu karena Kita orang syariah
mempromosikan produk-produk syariah”

Apakah hadiah, undian, bonus dan program-program lain menjadi daya
tarik bapak/ibu untuk menabung di Bank Adam Kota Bengkulu, untuk hadiah,
undian dan bonus memang tidak ada, adanya bantuan modal saja itu sudah
cukup untuk kami”®

Bentuk komunikasi secara langsung pihak bank kepada nasabah dalam
menawarkan produk, dilain kita datang kerumah-rumah kita juga memberi
tayangan-tayangan kepada calon nasabah. Dijelaskan produk-produk seperti
kelebihan-kelebihan dan keunggulan untuk meyakinkan nasabah®

Adapun tempat yang nyaman dan layanan yang ramah membuat
bapak/ibu tertarik untuk tetap menjadi nasabah Bank Adam Kota Bengkulu,

maka nasabah menjelaskan tidak ada bedanya dengan bank lain karena setiap

bank itu pasti sudah rapih”65

® Inca Yoan Resmita, Customer Service, wawancara pada tanggal 10 Desember 2019

%2 Dedi Kurniawan, Supervisor umum dan Personalia, wawancara pada tanggal 10
Desember 2019

% Misriwati, Swasta, wawancara pada tanggal 11 Desember 2019

% Anggi Tri Septianingrum, Accounting, wawancara pada tanggal 10 Desember 2019

% Doni Kartika, Swasta, wawancara pada tanggal 11 Desember 2019
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Pihak Bank Adam Kota Bengkulu menyediakan pusat layanan
nasabah, untuk sementara ini pusat layanan itu hanya dikantorpusat saja
karena baru ada satu kantor saja untuk nasabah tetapi kami membeikan nomor
yang bisa dihubungi seperti no telpon dari kantor atau wa.®

Pihak Bank Adam Kota Bengkulu menyediakan tempat layanan yang
nyaman kepada nasabah, tentunya untuk memberi rasa loyalitas kepada
nasabah.®’

BPRS Adam Meningkatkan loyalitas Apakah membangun komunikasi
dapat meningkatkan loyalitas nasabah, kalau untuk nasabah tentunya
memberikan yng terbaik dari layanan fasilitas dan lainnya”

Nasabah pernah dihubungi pihak Bank dan menerima informasi
melalui surat, telephon dan brosur dari pihak Bank tentang produk Bank
Adam Kota Bengkulu, nasabah menjawab Pernah adanya melalui telephon”®®

Mengenai berita positif di TV, Koran, internet membuat bapak/ibu
tertarik untuk menjadi nasabah Bank Adam Kota Bengkulu, nasabah
menjawab “Iya tertarik makanya saya menjadi nasabah bank Adam ini”®

Adapun tanggapan pihak Bank Adam Kota Bengkulu terhadap keluhan
yang di alami nasabah, nasabah memberikan jawaban kita diberikan solusi
oleh pihak bank bagaimana menyelesaikan permasalaha dan keluhan yang

kami alami”

% | inda Oktaria, Manajer, wawancara pada tanggal 10 Desember 2019

®7 Gustian Bayu Pratama, Teller, wawancara pada tanggal 10 Desember 2019

%8 Afriyani, PNS, wawancara pada tanggal 11 Desember 2019

% Inca Yoan Resmita, Customer Service, wawancara pada tanggal 10 Desember 2019

" Dedi Kurniawan, Supervisor umum dan Personalia, wawancara pada tanggal 10
Desember 2019
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B. Pembahasan
1. Internal Marketing

Adanya komunikasi yang terjalin antara pimpinan, karyawan, dan
juga staff di BPRS Adam Bengkulu dimana komunikasi disini merupakan
indikator yang ada di dalam Internal Marketing. Salah satu yang menjadi
penyebab dari hal tersebut antara lain adalah karena nasabah beranggapan,
bahwa mereka datang ke bank hanya untuk melakukan transaksi sesuai tujuan
awal mereka datang ke bank saja, dan hal tersebut biasanya hanya
berlangsung tidak lama. Sehingga nasabah tidak terlalu memperhatikan apa
yang terjadi di sekitar mereka misalkan saja memperhatikan komunikasi yang
terjalin antara pihak karyawan dengan pimpinan, pihak karyawan dengan
pihak penyelia, karyawan dengan karyawan lain dan sebagainya. Yang
menjadi titik fokus nasabah datang ke bank adalah tujuan utama mereka
datang untuk kepentingan apa.

Tetapi sebagian besar hal ini hanya berlaku untuk para nasabah yang
melakukan transaksi misalkan untuk menabung, penarikan setoran ataupun
membayar angsuran yang mana hal tersebut tidak memerlukan waktu yang
cukup lama untuk proses transaksinya. Itupun juga terjadi apabila bank tidak
dalam keadaan ramai sehingga menyebabkan nasabah harus menunggu.

Hal tersebut juga tidak berlaku untuk nasabah yang akan mengajukan
pembiayaan atau nasabah yang akan membuka rekening. Yang mana mereka
akan membutuhkan waktu yang cukup lama berada di dalam bank. Sehingga

perhatian mereka cukup besar untuk memperhatikan apa saja yang terjadi di
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dalam bank seperti halnya komunikasi yang terjalin antara karyawan beserta
staff bank tersebut. Baik pertama jenis komunikasi Vertikal, yakni komunikasi
dari atas ke bawah, dari bawah ke atas atau komunikasi dari pimpinan ke
bawahan dan dari bawahan ke pimpinan secara timbal balik. Dimana yang
dimaksud dengan komunikasi ke bawah adalah komunikasi yang mengalir
dari satu tingkatan organisasi / kelompok ke sebuah tingkatan yang lebih
rendah.

Sedangkan komunikasi ke atas adalah komunikasi yang mengalir dari
satu tingkatan organisasi / kelompok ke tingkatan yang lebih tinggi. Ataupun
yang kedua yakni jenis komunikasi Horizontal. Dimana yang dimaksud
dengan komunikasi Horizontal ialah komunikasi yang mengalir diantara
orang-orang atau kelompok-kelompok yang sama tingkatannya.

Misalkan saja komunikasi yang terjalin antara karyawan satu dengan
karyawan yang lainnya. Dengan adanya hal tersebut, maka dapat dikatakan
bahwa secara garis besar bahwa komunikasi antara pimpinan, karyawan serta
staff yang terjadi di dalam BPRS Adam Bengkulu bukan merupakan satu-
satunya faktor yang mempengaruhi ketertarikan calon nasabah pada suatu
bank sehingga nasabah tersebut mengambil loyalitas untuk melakukan
transaksi di BPRS Adam Bengkulu baik untuk menabung ataupun
mengajukan pembiayaan.

Eksternal Marketing
Eksternal Marketing pada BPRS Adam Bengkulu baik dan perlu

dipertahankan. Maka dengan ini mengindikasikan bahwa apabila Eksternal
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Marketing meningkat maka loyalitas nasabah menabung juga akan
meningkat. Begitupun sebaliknya, apabila Eksternal Marketing turun maka
loyalitas nasabah juga akan turun. Sejalan dengan teorinya, bahwa yang
termasuk dalam indikator Eksternal Marketing salah satunya adalah
advertising atau yang sering kita sebut dengan periklanan atau promosi
merupakan salah satu uapaya suatu perusahaan guna menawarkan produk-
produk yang dimiliknya kepada para konsumen. Selain itu advertising atau
periklanan juga dapat diartikan sebagai upaya suatu perusahaan untuk
mempromosikan jasa mereka melalui berbagai macam media elektronik,
cetak, dll) agar pelanggan mengerti tentang jasa yang mereka tawarkan.

Baik periklanan itu dilakukan melalui media elektronik ataupun
media cetak, tetap saja memberikan tujuan utama yakni memperkenalkan
produk-produk yang dimiliki serta menarik minat para konsumen. Selain
dengan periklanan, adanya sales promotion dan direct marketing juga dapat
membantu suatu perusahaan untuk memperkenalkan sekaligus menawarkan
produk-produk yang dimilikinya kepada para konsumen. Dimana yang
dimaksud dengan sales promotion adalah merupakan upaya atau aktivitas
promosi yang tujuannya antara lain untuk meningkatkan penjualan perusahaan
dan menarik konsumen baru agar tertarik dan mencoba produk suatu
perusahaan tersebut. Sedangkan yang dimaksud dengan direct marketing
adalah merupakan suatu sistem pemasaran yang bersifat interaktif, yang
memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan respon

para calon konsumennnya.
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Dalam direct marketing, komunikasi ditujukan langsung kepada
konsumen individual, dengan tujuan agar pesan-pesan tersebut ditanggapi
konsumen yang bersangkutan, baik melalui telepon pos ataupun datang
langsung ke tempat konsumen. Dengan adanya periklanan seperti brosur pada
BPRS Adam Bengkulu, cukup membantu proses pengenalan serta pemasaran
produk-produk yang dimilki oleh BPRS Adam Bengkulu kepada para calon
nasabah. Selain dengan adanya brosur, promosi penjualan langsung yang
dilakukan oleh agen-agen marketing BPRS Adam Bengkulu ternyata juga
tidak kalah mampu menarik minat para calon nasabah sehingga nasabah
berloyalitas untuk menabung di BPRS Adam Bengkulu.

Interactive Marketing

Yang dimaksud dengan Interactive Marketing adalah garis yang
menghubungkan antara employee dan customer (nasabah). Disini employee
atau karyawan, harus memahami produk dan jasa banknya, agar dapat ikut
serta membantu program pemasaran, dan menjelaskan dengan menarik dan
benar bila ada pihak luar atau nasabah yang ingin mengetahui produk dan jasa
bank di tempat karyawan tersebut bekerja.

Sedangkan yang termasuk dalam indikator Interactive Marketing
antara lain adalah Personal Selling, Customer Service Center, dan Service
Encounters. Dimana yang dimaksud dengan Personal selling adalah
komunikasi langsung atau tatap muka antara penjual dan calon pelanggan
untuk memperkenalkan  suatu produk kepada calon pelanggan dan

membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga mereka
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kemudian akan mencoba dan membelinya. Sedangkan Customer service
center adalah layanan via telepon yang diberikan oleh perusahaan dimana
karyawan melayani pelanggan dalam hal memberikan informasi mengenai
produk ataupun menerima berbagai macam pertanyaan serta komplain dari
pelanggan secara langsung.

Selanjutnya yang dimaksud dengan Service encounters adalah
interaksi langsung antara penjual dan pembeli di dalam suatu suasana service
atau pelayanan jasa. Dimana terjadi kontak secara langsung antara karyawan
dan pembeli dan melibatkan segala elemen dari service seperti karyawan,
fasilitas fisik (gedung, peralatan), suasana, serta sistem kerja. Service
encounters dapat membangun suatu image pada pelanggan mengenai
perusahaan karena pelangdan dapat menilai secara  langsung Kinerja
karyawan. Dengan adanya hal tersebut, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa
dengan adanya pelayanan yang baik serta fasilitas yang nyaman secara tidak
langsung akan dapat mempengaruhi minat nasabah  sehingga nasabah
mengambil loyalitas untuk menabung di suatu bank. Seperti halnya di BPRS
Adam Bengkulu.

Dengan adanya pelayanan yang yang baik yang diberikan oleh
karyawan pihak BPRS Adam Bengkulu seperti halnya dengan selalu
menerapkan buadaya 3S (Senyum, Sapa, Salam) setiap melayanai nasabah,
menjadikan nasabah merasa nyaman bertransaksi di BPRS Adam Bengkulu
Selain dengan pelayanan yang baik, adanya fasilitas yang nyaman dan

memadai juga menjadi faktor yang mempengaruhi loyalitas nasabah untuk
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menabung. Misalnya saja dengan adanya kursi tunggu yang cukup sehingga
tidak mengakibatkan adanya nasabah yang menunggu antrian sampai berdiri,
ruangan yang bersih dan rapi juga akan menimbulkan kenyamanan tersendiri
untuk nasabah. Sehingga pada akhirnya mempengaruhi pertimbangan nasabah
untuk mengambil loyalitas melakukan transaksi di BPRS tersebut. Seperti
halnya di BPRS Adam Bengkulu, sebagian besar nasabah mengambil
loyalitas untuk menabung di BPRS Adam Bengkulu salah satunya adalah
karena fasilitas yang diberikan oleh BPRS Adam Bengkulu dirasa sangat
cukup dan memadai. Hal tersebut dijelaskan dengan jawaban setuju nasabah
pada item pertanyaan indikator service encounters yang menunjukkan skor
paling besar dibandingkan dengan pertanyaan-pertanyaan lain di dalam

variabel Interactive Marketing.

C. Efektivitas Penerapan Triangle Marketing (Internal Marketing, Eksternal
Marketing dan Interaktif Marketing) Dalam Meningkatkan Loyalitas
Nasabah pada Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) Adam Kota
Bengkulu

Berikut adalah tabel target dan realisasi PT. Bank Pembiayaan Rakyat

Syariah (BPRS) Adam Bengkulu:

Tabel 4.2
Jumlah Nasabah PT. Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) Adam
Bengkulu
No. | Tahun Target Realisasi
1. 2018 700 621
2. 2019 1.000 876
Tabel 4.3
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Kategori Tingkat Efektivitas

Rasio Efektivitas (100%) Kriteria
>100% Sangat efektif
90% — 100% Efektif
80% — 90% Cukup efektif
60% — 80% Kurang efektif
<60% Tidak efektif

621
Tahun 2018 = ~00 x 100% = 88,71%

76
Tahun 2019 = 5 x 100% = 88%

Dari hasil perhitungan tingkat efektivitas di atas, maka termasuk
kedalam kategori cukup efektif karena berada pada rasio 80% — 90%.

Efektivitas triangle marketing pada PT. Bank Pembiayaan Rakyat
Syariah (BPRS) Adam Bengkulu dilihat dari pengukuran efektivitas yaitu
1)Produksi adalah merupakan kemampuan organisasi untuk memproduksi
jumlah dan mutu output sesuai dengan permintaan lingkungan. 2) Efesiensi
adalah merupakan perbandingan (ratio) antara output dengan input. 3)
Kepuasaan adalah merupakan ukuran untuk menunjukan tingkat dimana
organisasi dapat memenuhi kebutuhan masyarakat. 4) Keunggulan adalah
tingkat dimana organisasi dapat dan benar-benar tanggap terhadap perubahan

internal dan eksternal. 5) Pengembangan adalah merupakan mengukur
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kemampuan organisasi untuk meningkatkan kapasitasnya dalam menghadapi
tuntutan masyarakat.”*

Produksi dalam hal ini adalah produk dimana produk pada PT. Bank
Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) Adam Bengkulu dari waktu ke waktu
terus berkembang. Hal ini banyak yang tidak diketahui oleh masyarakat.
Melalui triangel marketing inilah pihak bank dapat lebih banyak memberikan
informasi. Dulu produk pada PT. Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS)
Adam Bengkulu ada pembiayaan murabahah saja, tetapi sekarang sudah ada
pembiayaan lainnya seperti yang dikatakan oleh informan bahwa:

Produk PT. Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) Adam
Bengkulu selalu berkembang, dimana sebelumnya pembiayaan hanya ada
pembiayaan murabahah, sekarang ada yang lain. Sekarang terdapat tabungan
haji dan umroh ada program untuk produk baru. Selalu ada perkembangan
produk BPRS Adam, misalnya untuk sekarang ada pembiayaan warung
mikro dimana sebelumnya belum pernah ada di Bank apapun di Bengkulu.”

Setelah melakukan penelitian serta pengolahan informasi
berdasarkan  dari hasil wawancara yang dilakukan bahwa triangle
marketing merupakan salah satu cara yang ampuh dalam menyampaikan
pesan sebuah brand dengan mengajak customer atau potential costumer
sehingga triangle marketing efisien dilakukan oleh PT. Bank Pembiayaan

Rakyat Syariah (BPRS) Adam Bengkulu.

™ Anwar Prabu Mangkunegara, Manajemen Sumber Daya Manusia Perusahaan,
(Bandung: Rosda Karya, 2005), h. 34
"2 Wawacara Nurhayati, Nasabah PT. Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) Adam
Bengkulu
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Mengenai kepuasan nasabah, penjelasan dari Bank Adam Kota
Bengkulu tidak berpaling dengan Bank yang lain, nasabah menjawab kalau
dari pihak bank memberikan pinjaman lagi tentu kami mau, untuk kami
pindah-pindah bank itu sepertinya tidak karena untuk mengurus-ngurus
berkas lagi sudah malas kalau dai adam yang memberikan kami mau karena
berkas kami sudah ada disana’

Mengenai keunggulan PT. Bank Pembiayaan Rakyat Syariah
(BPRS) Adam Bengkulu maka pihak Bank Adam Kota Bengkulu
menyediakan pusat layanan nasabah, untuk sementara ini pusat layanan itu
hanya dikantorpusat saja karena baru ada satu kantor saja untuk nasabah
tetapi kami membeikan nomor yang bisa dihubungi seperti no telpon dari
kantor atau wa."

Pihak Bank Adam Kota Bengkulu menyediakan tempat layanan yang
nyaman kepada nasabah, tentunya untuk memberi rasa loyalitas kepada
nasabah.”

Pengembangan triangle marketing di PT. Bank Pembiayaan Rakyat
Syariah (BPRS) Adam Bengkulu sangatlah diperhatikan, disamping untuk
mempromosikan BPRS PT. Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) Adam
Bengkulu kepada masyarakat pihak PT. Bank Pembiayaan Rakyat Syariah
(BPRS) Adam Bengkulu pun ingin menumbuhkan citra yang baik kepada

masyarakat sehingga masyarakat mendaapatkan kepuasan, sebagaimana

73 Afriyani, PNS, wawancara pada tanggal 11 Desember 2019
™ Linda Oktaria, Manajer, wawancara pada tanggal 10 Desember 2019
" Gustian Bayu Pratama, Teller, wawancara pada tanggal 10 Desember 2019
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diketahui bahwa para karyawan PT. Bank Pembiayaan Rakyat Syariah

(BPRS) Adam Bengkulu
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BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

3. Penerapan Triangle Marketing (Internal Marketing, Eksternal Marketing
dan Interaktif Marketing) untuk meningkatkan loyalitas nasabah pada
Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) Adam Kota Bengkulu dengan
cara eksternal marketing, yang dilakukan adalah advertising atau
periklanan dan juga melakukan promosi untuk menawarkan produk dan
interaktif marketing yaitu personal selling, customer service center, dan
service encounters. Ketiga indikator triangle marketing tersebut
meningkatkan loyalitas nasabah menabung.

4. Efektivitas penerapan Triangle Marketing (Internal Marketing, Eksternal
Marketing dan Interaktif Marketing) dalam meningkatkat loyalitas
nasabah pada Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) Adam Bengkulu
melalui efektivitas yang ada sudah efektif, karna Triangel marketing yang
digunakan PT. Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) Adam
Bengkulu dapat dilihat dari produk pada PT. Bank Pembiayaan Rakyat
Syariah (BPRS) Adam Bengkulu sebelumnya pembiayaan hanya ada
pembiayaan murabahah, sekarang terdapat tabungan haji dan umroh serta
progam baru lainnya. Triangle marketing dilakukan secara efisien oleh
PT. Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) Adam Bengkulu karena
karyawan terjun langsung ke lapangan. BRPS Adam Kota Bengkulu

menyediakan pusat layanan nasabah agar nasabah merasa nyaman.
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Keunggulan di BPRS Adam baik internal maupun eksternal adalah
komunikasi sudah sesuai dengan apa yang telah ditetapkan oleh bank
untuk menyampaikan kepada nasabah
B. Saran
Dengan melihat seluruh rangkaian kegiatan penerapan Triangle

Marketing (Internal Marketing, Eksternal Marketing dan Interaktif Marketing)

untuk meningkatkan loyalitas nasabah pada Bank Pembiayaan Rakyat Syariah

(BPRS) Adam Kota Bengkulu ada beberapa saran yang diharapkan dapat

menjadi masukan danpertimbangan untuk langkah-langkah selanjutnya bagi

pihak perusahaan, penulismaupun pihak lain, yaitu:

1. PT. Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) Adam Bengkulu sebaiknya
lebih meningkatkan lagi kegiatan maksudnya lebih meningkatkan lagi di
bidang SDM terutama di bidang promosi yaitu triangel marketing supaya
karyawan dapat berhubungan langsung dengan nasabah.

2. PT. Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) Adam Bengkulu sebaiknya
membuat triangle marketing menjadi lebih menarik seperti membuat

doorprize bagi nasabah yang beruntung.
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