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ABSTRAK

Strategi pemasaran diartikan sebagai suatu rencana yang menyeluruh, terpadu
dan menyatu di bidang pemasaran, yang memberikan panduan tentang apa yang
akan direncanakan untuk dapat tercapainya tujuan pemasaran suatu lembaga.
Dengan adanya strategi pemasaran maka setiap lembaga dapat berjalan dengan
tujuan yang telah di rencanakan sebelumnya. Pemasaran juga merupakan faktor
penting dalam memenuhi kebutuhan konsumen dan target pemasaran dalam
mencapai tujuan suatu lembaga melalui unsur-unsur pemasaran yang meliputi
segmentasi pasar, evaluasi segmen pasar, memilih segmen, strategi produk,
klasifikasi produk, strategi harga, strategi distribusi, dan strategi promosi, salah
satu contoh strategi pemasaran yang dilakukan BMT Assyafi’iyah yaitu strategi
promosi dengan bersosialisasi kemasyarakat dan menyebar brosur. Setiap lembaga
pasti membutuhkan strategi pemasaran termasuk lembaga BMT Assyafi’iyah
Kecamatan Simpang Pematang Kabupaten Mesuji. Penelitian ini dilatar belakangi
rasa ingin tahu peneliti terhadap strategi pemasaran produk simpanan mudharabah
pada BMT Assyafi’iyah. Karena saat ini banyaknya masyarakat yang melakukan
simpanan mudharabah ke BMT Assyafi’iyah. Tujuan dilakukannya penelitian ini
adalah untuk menget@hm strategi pemasaran produk 5|mpana,r]1 mudharabah pada
BMT Assyafi’iyah Keo atan Simpa QP matang Kabupatén Mesuji. Dengan
menggunakan penelltlan\ Jlapangan E(%g research) /yaf@ terjun langsung ke
lapangan untuk mengambil data darl popul an sampel yang telah diambil
yaitu 6 orang karyawan, 1 pimpina aban asir, dan 4 marketing. Metode
pengumpulan data yang dilakukan yaitu, interview, observasi, dan dokumentasi.
Penelitian ini menghasilkan temuan hasil analisis melalui interview atau
wawancara kepada kepala cabang dan marketing BMT Assyafi’iyah bahwa
strategi yang diterapkan oleh BMT Assyafi’iyah , yaitu: segmetasi pasar, evaluasi
segmen pasar, memilih segmen pasar, strategi produk, strategi harga, strategi
distribusi, dan strategi promosi. Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi
pemasaran yang dilakukan BMT Assyafi’iyah berjalan dengan baik dan efektif
dalam menarik minat masyarakat untuk melakukan simpanan mudharabah.
Dimana unsur-unsur pemasaran ini saling mendukung dan saling melengkapi,
serta memiliki peran yang berbeda dalam memasarkan produknya.
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ALAT PENGUMPULAN DATA

PEDOMAN WAWANCARA

A. Profil BMT Assyafiiyah Kecamatan Simpang Pematang Kabupaten Mesuji.

1.

2.

B. Strategi Pemasarar_,rl
=

1.

Bagaimana sejarah berdirinya BMT Assyafiiyah mesuji?
Apa visi dan misi BMT Assyafiiyah Mesuji?

Bagaimana struktur organisasi BMT Assyafiiyah Mesuji?
Apa tujuan BMT Assyafiiyah Mesuji?

Apa saja program-program BMT Assyafiiyah Mesuji?

-

Bagaimana str\hmtégiikpemasaran yang (‘}ilakukar;( oléh BMT Assyafi’iyah

T

Mesu;ji? ‘~ ”‘

Apakah strategi pemasaran yang ada di BMT Assyafi’iyah Meuji sejauh
ini sudah dikatakan berhasil?

Ada berapa perencanaan strategi pemasaran yang di gunakan BMT
Assyafi’iyah Mesuji?

Ada berapakah unsur-unsur strategi pemasaarn yang digunakan BMT
Assyafi’iyah Mesuji?

Dari beberapa strategi pemasaran yang digunakan BMT mana yang lebih
efektif?

Media apa sajakah yang digunakan BMT Assyafi’iyah dalam melakukan

promosi?



C. Produk-Produk BMT Assyafi’iyah
1. Ada berapakah produk yang ada di BMT Assyafi’iyah Mesuji?
2. Dari beberapa produk yang ada di BMT Assyafi’iyah mana yang lebih
unggul?
3. Produk yang ditawarkan oleh BMT Assyafi’iyah apakah sudah susai

dengan kebutuhan masyarakat?




BAB |
PENDAHULUAN

A. Penegasan Judul

Adapun judul skripsi ini adalah “Strategi Pemasaran Produk Simpanan
Mudharabah Pada Baitul Maal Wat Tamwil (BMT) Assyafi’iyah Di
Kecamatan Simpang Pematang Kabupaten Mesuji”. Untuk memudahkan
pembahasan penelitian ini, maka penulis akan memberikan penegasan judul
dengan tujuan untuk menghindari kesalahpahaman penafsiran terhadap pokok

permasalahan ini.

[?XN’—\ I =2 f'-'""__(:]

YR n 2 LEN

. QU &b 1 6% A
“Strategi yang mana“asal kata strategi ialah turupaf-dari dalam bahasa

yunani, strategos adalah rencana?mgka anjang, diikuti tindakan yang
ditunjukkan untuk mencapai sebuah tujuan tertentu, yang pada umumnya
ialah “kemenangan”.!

?J L Thompson mendefinisikan strategi sebagai cara untuk mencapai
sebuah hasil akhir. Hasil akhir menyangkut tujuan dan sasaran organisasi.
Ada strategi yang luas untuk keseluruhan organisasi dan strategi kompetitif
untuk masing-masing aktivitas. Sementara itu, strategi fungsional mendorong
secara langsung kompetitif.”?

Dari pendapat ahli diatas maka dapat disimpulkan strategi merupakan
suatu proses perencanaan yang dilakukan oleh sebuah organisasi dalam
jangka panjang untuk mencapai sebuah tujuan yang telah di tentukan oleh

organisasi.

! Sedermayanti, Manajemen Strategi, (Bandung: Refika Aitama, 2014), h. 1.
2 George A. Steiner dan John B. Miner, Kebijakan dan Strategi Manajemen. Ed II,
penerjemah Ticoalu dan Agus Dharma, ( Jakarta: Erlangga, 1997), h. 6.



“Sedangkan pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatan bisnis
yang di tunjukkan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan
dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik
kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial.”

“Philip Kotler mendefinisikan pengertian pemasaran adalah suatu psoses
social dan manajerial dengan mana individu dan kelompok memperoleh apa
yang mereka butuhkan dan inginkan dengan cara menciptakan serta
mempertukarkan produk dan nilai dengan pihak lain.”*

Pengertian tersebut dapat diuraikan bahwa pemasaran adalah usaha untuk
memenuhi suatu kebutuhan dan keinginan para nasabahnya terhadap produk
dan jasa. Untuk m(?ngetahm kebutuhan dan keinginan konsu]men maka setiap

=

perusahaan perlu méi&kukiin rlset p“errngarh\rr karena df,P(ge(n melakukan suatu
riset pemasaran inilah bisa Mhui km dan kebutuhan konsumen
yang sebenarnya.

Sedangkan startegi pemasaran merupakan sebuah rencana yang
menyeluruh, terpadu dan menyatu di dalam bidang pemasaran yang
memberikan panduan tentang sebuah kegiatan yang akan di jalankan untuk
dapat tercapainya tujuan pemasaran suatu perusahaan atau lembaga. Dengan
kata lain, strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan
dan aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan

atau lembaga dari waktu ke waktu, pada masing-masing tingkatan acuan dan

serta alokasinya, terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi

® Basu Swasta, DH dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, (Edisi Ketiga, Yogyakarta,
2005), h. 5.
* Kasmir, Pemasaran Bank, (Jakarta: Kencana, 2010), h. 53.



lingkungan dan keadaan persaingan yang selalu berubah-ubah.’

Jadi menurut penulis strategi pemasaran adalah sebuah proses perencanaan
perusahaan atau lembaga yang memasarkan dan memperkenalkan produk
ataupun jasa yang ditawarkan kepada masyarakat untuk mencapai suatu
tujuan dengan segala resiko yang akan dihadapi.

Produk merupakan sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan. Dalam konteks pemasaran produk fisik,
jasa, pengalaman, tempat, orang, property, organisasi, informasi, ide, dan
kejadian.

Simpanan mudharabah merupakan simpanan dengan sistem bagi hasil

keuntungan yang d|h|tung atas saldo rata-rata harian ;dzfn diberikan tiap
.\\\‘\J g [:I _1\\ )‘/./

.

bulannya.

Sy =
e, S

BMT Assyafi’iyah adalhbagaﬁgan mikro syariah yang

menawarkan berbagai macam produk dan jasa. BMT Assyafi’iyah yang
secara khusus menghimpun, mengelola, menyalurkan Zakat, Infag, dan
Shadagah (ZIS) dan dana sosial untuk kesejahteraan umat yang beralamat JI.
Jend. Sudirman No. 09 Kotagajah Timur Kec. Kotagajah Lampung Tengah.
Berdasarkan uraian diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa strategi
pemasaran produk simpanan mudharabah adalah suatu cara untuk
memasarkan dan memperkenalkan produk ataupun jasa yang ditawarkan
kepada masyarakat dengan menggunakan pola perencanaan dan cara yang

efektif dan efesien agar dapat menarik masyarakat untuk melakukan

169.

> Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2015), h. 168-



simpanan mudharabah di BMT.

Alasan Memilih Judul

Adapun alasan penulis dalam judul proposal ini ialah:

1. Strategi pemasaran memiliki peranan yang sangat penting untuk suatu
lembaga. Setiap lembaga menggunakan unsur-unsur pemasaran sebagai
usaha untuk memengaruhi masyarakat dalam sebuah produk yang telah
ditawarkan. Karena adanya strategi pemasaran pada suatu lembaga akan
mampu berkembang dan meningkatkan jumlah nasabah.

2. BMT Assyafi’iyah sudah lama berdiri dan memiliki 42 cabang, BMT
lembaga yang mendahulukan masalah syariah, untuk membantu keuangan

dari kondisi zhu’!gmat didalam muamalah.
ES
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3. Judul tersebut m\erﬁp}g}gan sala ﬁla*ang yang_séstiai dengan jurusan

.

penulis, yaitu ManajemMah. mitu juga buku-buku yang
membahas tema ini pun tersedia.

Latar Belakang Masalah

Pemasaran adalah salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok yang dilakukan
oleh pengusaha dalam usahanya dalam mempertahankan kelangsungan
hidupnya, untuk berkembang dan untuk mendapatkan laba. Berhasil tidaknya
pencapaian tujuan bisnis tergantung kepada keahlian pengusaha dibidang
pemasaran, produksi, keuangan maupun bidang lain. Selain itu tergantung
pula pada kemampuan pengusaha untuk mengkombinasikan fungsi-fungsi
tersebut agar usaha perusahaan berjalan lancar. Sebagai lembaga keuangan
yang bertugas menghimpun dan menyalurkan dana pada masyarakat.®

Keberadaan Bank Syariah belum begitu merakyat, ini dapat dilihat dari

lokasi keberadaannya pada kota bisnis atau kota besar. Dari segi

® Kasmir, Bank dan Lembaga Keuangan Lainnya, (Jakarta: Raja Grafindo, 2005), h.40.



pelayanannya pun keberadaannya tidak mampu menjangkau usaha mikro
dikarenakan usaha tersebut tidak memenuhi prosedur perbankan yang

dilakukan Undang-Undang.’

Ketidakmampuan ini menjadi penyebab kekosongan segmen pasar
keuangan di wilayah pedesaan, keadaan ini memungkinkan rentenir dan juga
lembaga keuangan berbasis bunga lainnya untuk memasukinya. Oleh karena
itu diperlukan lembaga syariah alternatif yang tidak melakukan pemusatan
kekayaan pada sebagian pemilik modal, yang dapat membangun kebersamaan
untuk mencapai kemakmuran bersama. Baitul Maal Wat Tamwil (BMT)
merupakan pemecahan dari Problem tersebut. Dengan prosedur operasional
seperti koperasi, B,MT dlharapkan mampu menyokong perqakonomlan mikro
tanah air. Keberadaan\\bagk &yarlahgwm[gl;_dll\lzenal Sec: ﬂasmnal memberikan
nilai lebih dalam pengenala%a pum ini berbeda dengan BMT
yang berada pada lingkup desa, kecamatan dan yang paling tinggi pada

lingkup kabupaten. BMT di tuntut lebih aktif, kreatif dan fleksibel dalam

melaksanakan fungsinya sebagai lembaga keuangan.

BMT Assyafi’iyah Simpang Pematang merupakan lembaga keuangan
mikro syariah yang berdiri sejak tahun 2010 di pimpin oleh bapak Kusnanto
sampai tahun 2013 dan sekarang BMT Assyafi’iyah dipimpin oleh bapak

Handoko dan jumlah karyawannya terdapat 5 orang.

BMT Assyafi’iyah merupakan lembaga keuangan yang fungsi utamanya

adalah lembaga intermediary (perantara) yaitu sebagai lembaga keuangan

h.72.

" Ridwan Muhammad, Manajemen Baitul Maal Tamwil, (Yogyakarta: Ull Press, 2004),



yang menyalurkan dana dari pihak yang kelebihan dana pada pihak yang
memerlukan dana. Jika pemanfaatan terhadap lembaga keuangan yang
dilakukan secara optimal, amanah dan profesional maka roda perekonomian
akan berputar pada hasil akhirnya adalah kesejahteraan masyarakat akan
meningkat, karena dana dari pihak yang kelebihan akan dimanfaatkan oleh
pihak yang memerlukan dengan tujuan produksi, investasi, ataupun konsumsi.
Produk penghipunan dana di BMT terdiri dari berbagai macam bentuknya
salah satunya adalah simpanan mudharabah. Simpanan mudharabah adalah
simpanan dengan sistem bagi hasil keuntungan yang dihitung atas saldo rata-

rata harian dan diberikan tiap bulannya.

Peranan umumpBa{tul Maal Wat Tamwil (BMT) _Asq;yaﬁ iyah adalah

\ L &D 2
melakukan pemblnaandgrl pendanaan darl usaha- u,s@hg yang dilakukan oleh
masyarakat menengah kebawah Rngan @rdasarkan sistem perekonomian
syariat islam. Untuk menjalankan peranan tersebut, maka dimuat produk-
produk simpanan mudharabah syariat islam. Dari uraian tersebut sehingga

penulis mengambil judul Strategi Pemasaran Produk Simpanan Mudharabah

Di BMT Assyafi’iyah Kecamatan Simpang Pematang Kabupaten Mesuji.

BMT Assyafi’iyah melakukan strategi pemasaran dengan menggunakan
segmentasi pasar, evaluasi segmen pasar, memilih segmen, strategi produk,

strategi harga, strategi distribusi, dan strategi promosi.



D. Fokus Penelitian
Dalam penelitian ini penulis akan memfokus penelitian pada strategi
pemasaran produk simpanan mudharabah Pada Baitul Maal Wat Tamwil

(BMT) Assyafi’iyah Di Kecamatan Simpang Pematang Kabupaten Mesuji.

E. Rumusan Masalah
Dari uraian latar belakang diatas, maka rumusan masalah yang akan
dibahas peneliti yaitu, Bagaimana Strategi Pemasaran Produk Simpanan

Mudharabah BMT Assyafi’iyah di Kecamatan Simpang Pematang Kabupaten

Mesu;ji?

F. Tujuan Penelitian

Tujuan dari penéFtian ini dllakukaﬁ jy{al\ltu untuk medjelaskan strategi

pemasaran yang dllakukan oleh Baitul.- Maak’ﬁat Tamwil (BMT)

Assyafi’iyah dalam Produk Simpanan Mudharabah.

G. Manfaat Penelitian

Sedangkan manfaat penelitian ini adalah:

1. Manfaat bagi penulis, penelitian ini akan berguna dalam memberikan
jawaban tentang masalah yang akan diteliti dan memenuhi persayaratan
dalam menempuh ujian akhir Program Studi Sarjana Manajemen Dakwah
UIN Raden Intan Lampung.

2. Manfaat bagi mahasiswa, dapat dijadikan untuk menambah wawasan
keilmuan dan dapat digunakan sebagai masukan dan referensi yang

memiliki ketertarikan di bidang yang sama.

3. Manfaat bagi lembaga Kampus, sebagai tambahan referensi dan informasi



bagi UIN Raden Intan Lampung serta menambah wawasan keilmuan
mengenai penerapan strategi pemasaran.
H. Metode Penelitian

Metode penelitian berasal dari kata “Metode” yang artinya cara yang tepat
untuk melakukan sesuatu, dan “logos” yang artinya ilmu atau pengetahuan.
Jadi metodologi artinya cara melakukan sesuatu dengan menggunakan pikiran
secara seksama untuk mecapai suatu tujuan. Sedangkankan “penelitian”
adalah suatu kegiatan untuk mencari, mencatat, merumuskan, dan
menganalisis sampai menyusun laporan.?

Penelitian adalah suatu proses yaitu suatu rangkaian langkah-langkah yang
dilakukan secara terencana dan sistematis guna untuk mendapatkan
pemecahan masalah atau mendapatkan jawaban terhadap pertanyaan-
pertanyaan tertentu.

Metode penelltian_.adalah caragifmiahguntuk mendépalkan sebuah data
dengan tujuan dan I%e@ynaan tertentu. ré\ﬁmlah beraam “kegiatan penelitian
itu didasarkan pada ciri-Cifi Keilmuan, yaitusfasional “dilakukan dengan cara-
cara yang masuk akal, sehmﬁ%&ngkaﬁpenelaran manusia. Empiris
berarti cara-cara yang dilakukan itu dapat diamati oleh panca indra manusia,
sehingga orang lain dapat mengamati dan mengetahui cara-cara yang
digunakan. Sistematis artinya proses yang digunakan dalam penelitian itu
menggunakan langkah-langkah tertentu yang logis.

1. Jenis dan Sifat Penelitian
a. Jenis Penelitian
Jenis penelitian yang akan digunakan oleh penulis adalah penelitian
lapangan (Field Research). Penelitian lapangan (field research), yaitu
melakukan penelitian dilapangan untuk memperoleh data atau informasi

secara langsung dengan mendatangi kerumah ataupun ketempat

® Chalid Nurbuko, Abu Ahmadi, Metodologi Penelitian, (Jakarta: Bumi Aksara, 2012),
Cet.12, h.1.
° Suharmi Arikunto, Dasar-Dasar Research, (Bandung: Tarsito, 1995), h.58.



kantornya.*®

Jenis penelitian ini mengambil penelitian field research (penelitian
lapangan) yang diperolen melalui pusat referensi dengan terjun
langsung ke lapangan (tempat penelitian) untuk melihat serta
mengambil data-data secara langsung, penelitian lapangan dimaksut
untuk menghimpun data tentang strategi pemasaran produk simpanan
mudharabah di Kecamatan Simpang Pematang Kabupaten Mesuji.

b. Sifat Penelitian

“Penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti bersifat Deskriptif,

yaitu penelitian yang berusaha untuk menuturkan pemecahan masalah

yang ada sek'arang berdasarkan data-data, jadi ia Juga menyajikan data,

& o
menganalisis dahmengmter-fmft)ag A ) 4

ol
S e

“Penelitian  ini b‘é%kuahﬂaltu penelitian berupaya
menghimpun, mengelola, dan menganalisis data secara kualitatif.”*?
Maksudnya melakukan suatu pendekatan investigasi, penulis
mengumpulkan data dengan cara bertatap muka langsung dan
berintegrasi dengan orang-orang ditempat penelitian.

Hal ini penulis hanya menggunakan data-data yang sesuai dengan
apa adanya atau fakta-fakta yang sebenarnya guna mendapatkan

kejelasan tentang apa yang menjadi masalah yang diteliti.

10 Rusian Rosady, Metode Penelitian Public Relations Dan Komunikasi, (Jakarta: Raja
Grafindo Persada, 2010), h. 32.

1 Sugiono, Metodologi Pendidikan, Pendekatan Kualitatif , Kuantitatif dan R&D, (Bandung:
Alfabeta, 2007), h. 15.
12 Bachtiar, Wardi, Metode Penelitian llmu Dakwah, ( Jakarta: 1997), h. 21.
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2. Populasi dan Sampel
a. Populasi
Populasi merupakan jumlah keseluruhan unit analisis, yaitu jumlah
orang yang ada di dalam objek penelitian. Adapun yang menjadi
penelitian dalam populasi ini adalah lembaga Baitul Maal Waat Tamwil
(BMT) yang terdiri dari 6 orang pengurus, yaitu 1 orang sebagai
pimpinan cabang, satu orang kasir, dan 4 orang sebagai marketing di
BMT Assyafi’iyah,
b. Sampel
Pengambilan sampel harus berdasarkan atas ciri-ciri, sifat,
karakteristik tertentu yang merupakan pokok popuIaS| Pengambilan

s
sampel dllakukah dengan méng]ggrrdka*n metode/mjn rondom sampling,

R, S

yaitu tidak semua indimmm pmdiberi peluang sama untuk

ditugaskan menjadi anggota sampel.

Tehnik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive
sampling berarti tehnik pengambilan sampel secara sengaja.
Maksudnya, peneliti menentukan sendiri sampel yang diambil tidak
secara acak. Pengambilan sampel berdasarkan penilaian peneliti
mengenai siapa-siapa saja yang pantas memenuhi persyarakatn untuk
dijadikan sampel. Oleh karena itu latar belakang pengetahuan tertentu
mengenai sampel dimaksud tentu juga populasinya agar bener-benar
bisa mendapatkan sampel yang sesuai dengan persyaratan atau tujuan

peneliti yang sehingga mendapat atau memperoleh data yang akurat.
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Adapun sampel yang dijalankan oleh peneliti diantaranya yaitu 1
orang pimpinan dan 5 orang karyawan jadi jumlah keseluruhan sampel
yang diambil 6 orang.

3. Metode Pengumpulan Data
Untuk mengumpulkan data yang diperlukan dalam penelitian ini,
penulis menggunakan alat pengumpulan data sebagai berikut:
a. Metode Wawancara(Intervew)

“Wawancara adalah salah satu tehnik pengumpalan data untuk
mendapatkan informasi yang digali sumber data langsung melalui
percakapan atau tanya jawab.”13

Penulis menggunakan metode interview unt&lk mendapatkan

2 =

S

keterangan La’tah\ mformasi—r%gng*enal strateg.L/ pemasaran produk
simpanan mudharabah“pa T Mah di Kecamatan Simpang
Pematang Kabupaten Mesuji melalui percakapan secara langsung
terkait dengan data yang sebenarnya dari informant.
b. Metode Observasi

“Metode observasi adalah cara dan tehnik pengumpulan data dengan
melakukan pengamatan dan pencatatan secara sistematik terhadap
gejala atau fenomena yang ada pada objek penelitian.”**

Metode observasi ini dilakukan dengan cara mengumpulkan data-

data yang lebih kongkrit dan jelas. Dilakukan guna untuk mendapatkan

3 Djaman Satiri, Metode Penelitian Kualitatif, (Bandung: Alfabeta, 2014), h. 130.

 Nurul Hidayah, Strategi Pemasaran Produk Mudharabah Di KSPPS BMT El-Labana
Ngaliyan Aemarang Dalam Dalam Meningkatkan Jumlah Anggota, (Skripsi UIN Walisongo
Semarang, 2018), h. 27.
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data dengan melakukan pengamatan langsung ketempat penelitian yaitu
BMT Assyafi’iyah untuk mendapatkan data yang relavan.
c. Metode Dokumentasi
Metode dokumentasi adalah catatan peristiwa yang telah lalu.
Dokumentasi dapat berbentuk gambar, tulisan, atau Kkarya-karya
monumental dari seseorang. Dokumen-dokumen dalam bentuk lisan
seperti sejarah hidup (life histories), cacatan harian, cerita, biografi, dan
peraturan kebijakan. Dokumen-dokumen dalam bentuk karya seperti
karya seni, yang dapat beruapa gambar, patung film dan lain-lain. Studi
dokumentasi adalah kelengkapan dalam menggunakan metode
interview dan observasi didalam suatu penelitian, khususnya yaitu
penelitian kualitatif."®
Metode digunakan sebagai metode pendukung didalam suatu
penelitian, peneliti menggunakan cara ini dalam pengumpulan data-data

seperti sejara’h berdlrlnya program yang dllakukan malupun yang belum

dilakukan dldaiaﬁfn Iembaga fETS%lElJtJ\\ 4/
d. Analisis Data ~ ’

Dalam penelitian ini, analisis data yang digunakan adalah deskriptif,
yaitu sekedar melukiskan atau menggambarkan sejumlah variabel yang
berkenaan dengan masalah dan unit yang diteliti, tanpa mempersoalkan
hubungan antar variabel mengenai strategi pemasaran produk simpanan
mudharabah pada BMT Assyafi’iah. Selanjutnya dari proses analisis
tersebut untuk mengevaluasi fakta-fakta dan memberikan penilaian
terhadap masalah yang diangkat dalam penelitian ini, penulis membahas

bagaimana segmentasi pasar, target pasar.

15 Sugiono, Metodologi Pendidikan, Pendekatan Kualitatif, Kuantitatif dan R&D, (Bandung:
Alfabeta, 2007), h. 329.
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Hasil wawancara, catatan lapangan, dan dokumentasi merupakan
langkah-langkah dalam menyusun analisis data dengan mengorganisasikan
data-data kedalam kategori-kategori, menjabarkan kedalam unit-unit,
melakukan sintesa, menyusun ke dalam pola, memilih mana yang penting
dan yang akan di pelajari, dan membuat kesimpulan sehingga mudah
difahami oleh diri sendiri maupun orang lain.*®

Dalam menganalisis data dengan mencoba mencari dan menyusun
secara sistematis data yang diperoleh dari hasil wawancara, catatan
lapangan, dan dokumentasi serta membuat kesimpulan sehingga mudah
dipahami.Teknik analisis yang digunakan adalah tehnik komperatif

analitik penulis membandingkan kondisi objek dllapangqn dengan kondisi
’—\

s
yang ideal (teorlﬂs .dalam hal |ﬁrr?1gnglg\makan ker@rfgka berfikir induktif,

P~

yaitu mengelola data berm dataﬂkhusus menjadi kesimpulan

yang bersifat umum.

16 Sugiono, Metode Penelitian Pendidikan Pendekatan Kuantutatif, Kualitatif, dan R&D,
(Bandung: Alfabeta, 2018), h. 335.



BAB Il
STRATEGI PEMASARAN DAN SIMPANAN MUDHARABAH

A. Strategi Pemasaran

1. Pengertian Strategi Pemasaraan

“Strategi adalah langkah-langkah yang harus di jalankan oleh suatu
perusahaan untuk mencapai tujuan. Kadang-kadang yang harus di hadapi
terjal dan berliku-liku, namun ada pula langkah yang relatif mudah.”

Sedangkan pemasaran adalah suatu usaha untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan para nasabahnya terhadap produk dan jasa. Untuk mengetahui
kebutuhan dan keinginan konsumen, maka setiap perusahaan perlu
melakukan riset pemasaran, karena dengan melakukan riset pemasaran inilah
bisa diketahui kelnglﬂamdan kebutuhan konsumen yang se,benarnya

) § VYT 4N

Strategi pemasaran “adalah rencana yang m_euye@uh terpadu, dan
menyatu dibidang pemasaran, yang'membglkan panduan tentang kegiatan
yang akan dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan suatu pemasaran suatu

lembaga.® Dengan kata lain pemasaran adalah memuaskan kebutuhan dan

keinginan orang dengan mendapatkan keuntungan.*

Pasar itu sendiri salah satu dari berbagai sistem, institusi, prosedur,
hubungan sosial dan infrastruktur dimana usaha menjual barang dan jasa.
Dari penjelasan diatas maka menurut penulis strategi pemasaran adalah suatu
rencana yang dilakukan oleh lembaga untuk memenuhi kebutuhan dan

keinginan para nasabahnya terhadap produk dan jasa, sehingga dapat

! Kasmir, Kewirausahaan, (Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2006), h. 171.
2 Kasmir, Pemasaran Bank, (Jakarta: Kancana, 2010), h. 53.

® Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran,(Jakarta:PT RajaGrafindo Persada, 2015),h.168.
* M. Taufiq Amir, Dinamika Pemasaran, ( Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2005), h. 4.

14
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tercapainya tujuan suatu pemasaran di lembaga tersebut.

Pemasaran merupakan realisasi atau kreasi sebuah standart hidup.
Pemasaran mencangkup kegiatan:
a. Menyelidiki dan mengetahui apa yang di inginkan konsumen.
b. Merencanakan dan mengembangkan sebuah produk atau jasa yang
akan memenuhi keinginan tersebut.
c. Memutuskan cara terbaik untuk menentukan harga, mempromosikan

dan mendistribusikan produk atau jasa tersebut.

Pemasaran (Marketing) merupakan suatu sistem total dari kegiatan bisnis

yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan,

o

,—\ = -

N
dan mendlstrlbu5|kambarang barang-y?a ‘dapat memu/sfkan keinginan baik
kepada para konsumen saat mW konaﬂpotensml >

Menurut W.Y Stanton pemasaran merupakan suatu yang meliputi seluruh

sistem yang berhubungan dengan tujuan untuk merencanakan dan
menentukan harga sampai dengan mempromosikan dan mendistribusikan

barang dan jasa yang bisa memuaskan kebutuhan pembeli.®

“Menurut Boy Harper, strategi pemasaran adalah mengalokasikan dan
mengkoordinir sumber daya dalam kegiatan pemasaran untuk mecapai tujuan

perusahaan di dalam produk pasar spesiﬁk”.7

®> Thamrin Abdullah, Francis Tantri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Rajawali Press, 2013),
h. 2.

® Agus Hermawan, Komunikasi Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2012), h. 33.

" Boyd Harper, dkk, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 1997), h. 18.
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“Menurut Fandy Tjiptono strategi pemasaran adalah seni atau ilmu
untuk menjadi seorang pemimpin. Seting juga diartikan sebagai rencana

untuk pembagian dari penggunaan kekuatan untuk mencapai tujuan

tertentu”.®

Dalam islam juga menjelaskan tentang pemasaran seperti firman Allah

SWT yaitu QS. An-Nissa’ ayat 29:
o i w,g:,uvg/ |¢_c=‘.ﬂ)uwtu|q,§,oj_4u;f
3K e

ijlpv&wlulﬁlbgvﬁwy )

Artinya:“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan
harta sesa amu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan

perniagaan y ngy berlaku (ﬂg@ﬁ/s\uka sama-stka di antara kamu.
Dan janganla}%cagqghmembunuh dirimu, Sgtsgggétmnya Allah adalah

Maha Penyayang kepw Q.S WSSa [4] 287).

2. Tujuan Strategi Pemasaran

Tujuan pemasaran ialah untuk mengetahui dan mengartikan pelanggan
sedemikian rupa sehingga produk atau jasa tersebut dapat terjual dengan
sendirinya. ldealnya, pemasaran hendaknya menghasilkan seorang pelanggan
yang siap untuk membeli. Semua E}/ang dibutuhkan selanjutnya adalah
menyediakan produk atau jasatersebut.

Strategi dalam pemasaraan bertujuan untuk mencari atau menciptakan

kondisi paling menguntungkan untuk menjual produk. Beberapa komponen

dalam strategi pemasaran antara lain:

a. Menentukan segmen pasar, yaitu menentukan siapa yang paling

® Rambat Lupiyoadi, A Hamdani, Manajemen Pemasaran Jasa, (Jakarta: Salemba Empat,
2006), h. 44.
° Hery, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Grasindo, 2019), h. 4.
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mungkin dan memastikan menjadi pangsa pasar dari produk yang kita

jual.

b. Menetapkan target penjualan, yaitu merencanakan berupa jumlah
produk yang paling optimal masuk kesegmen pasar. Misalnya produk
kita souvenir pernikahan, segmen pasarnya adalah orang yang punya
hajat. Pernikahan, maka kita harus mentarget jumlah maksimal pada

bulan-bulan orang pernikahan.

c. Memberikan pemahaman pasar terhadap produk, yaitu upaya agar
sedapat mungkin keunggulan produk kita mampu membentuk imej

dimasyarakat, sehingga produk kita mudah dikenal dan dikenang.
[ ===

- \ _— -’r? > ’\‘\ A5 e
Misalnya, orang, senang bgréé@d_fa\gmotor mer',/'vHonda, karena

o - - —

keiritannya. ~ ’

Dari tiga komponen tersebut dapat diaplikasikan menjadi strategi yang

e,

Kita susun sehingga siap bersaing dipasar dengan kompetitor lain.
Jadikanlah pasar sebagai objek penentu agar mereka membeli, membeli,
dan membeli lagi produk yang kita hasilkan, sehingga produk tersebut
akan semakin dikenal di pasar.™

3. Tingkatan strategi pemasaran
Dalam manajemen strategi, perusahaan pada umumnya mempunyai 3 level

atau tingkatan strategi, yaitu:

a. Strategi Korporasi

19 sudradijat Rasyid, dkk, Kewirausahaan Santri (Bimbingan Santri Mandiri), (Jakarta Timur:
PT Citrayudha Alamanda Perdana, 2005), h. 83-84.
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Strategi ini menggambarkan arah perusahaan secara keseluruhan
mengenai sikap perusahaan secara umum terhadap arah pertumbuhan
dan manajemen berbagai bisnis dan lini produk untuk mencapai
keseimbangan portofolio produk dan jasa. Sebagai tambahan strategi
perusahaan adalah:

1) Pola keputusan yang berkenaan dengan tipe-tipe bisnis yang
perusahaan sebaiknya terlibat.

2) Arus keuangan dan sumber daya lainnya dan devisi-devisi yang
ada di perusahaan.

3) Hubungan antara perusahaan dan kelompok-kelompok utama
dalam Iing‘{l\f}?%an perusafﬁ?D :\_\ AZ5H

. Strategi Unit Bisnis —— i =

Strategi ini biasanya dikembangkan pada level devisi dan
menekankan pada perbaikan posisi persaingan produk barang atau jasa
perusahaan dalam industrinya atau segmen pasar yang di layani oleh
devisi tersebut. Strategi bisnis pada umumnya menekankan pada
peningkatan laba produksi dan penjualan. Strategi bisnis yang
diimplementasikan biasanya merupakan salah satu strategi overall cost
leadership atau diferensiasi.

. Strategi Fungsional

Strategi ini menekankan terutama pada pemaksimalan sumber daya
produktivitas. Dalam batasan oleh perusahaan dan strategi bisnis yang
berada disekitaran mereka, departemen fungsional seperti fungsi-fungsi

pemasaran, SDM, keuangan, produksi-operasi mengembangkan stretegi
untuk mengumpulkan bersama-sama berbagai aktivitas dan kompetensi
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mereka guna meningkatkan kinerja perusahaan.™
4. Perencanaan Strategi Pemasaran

Ada 3 langkah rencana pelaksanaan strategi pemasaran, yaitu:

a. Lokasi, yaitu lokasi yang tempat untuk produk yang kita hasilkan. Jenis
atau tipe konsumen, yaitu jenis atau tipe calon pembeli, misalnya
berdasarkan umur, jenis kelamin, tingkat ekonomi.

b. Sifat dan perilaku, yaitu sifat calon konsumen serta kebiasaan termasuk
gaya hidup kesehariannya.

c. Tetapkan tanggal atau bulan agar target mencapai semua tujuan. Disini

diperlukan adanya time schedule (penjadwalan waktu) sesuai dengan

target yang di 'iﬁ“’iﬂkan demi efektifitas kerja yang i’T&kukan sehingga
FENIR iy s N jj %

tidak banyak Wakfﬁ:%ngterbuang dengan sia=sia.

5. Peran Pemasaran Dalam Perencanaan Strategi

Pemasaran melihat kebutuhan konsumen dan kemampuan perusahaan
untuk  memuaskannya. Kebanyakan perencanaan strategi perusahaan
menangani variable pemasaran pangsa pasar, pengembangan pasar,
pertumbuhan dan kadang sulit membedakan antara perencanaan strategi

dengan perencanaan pemasaran.

Pemasaran memainkan banyak peran kunci dalam perencanaan strategi.
Pertama, pemasaran menyediakan filosofi pedoman konsep pemasaran yang
mengharuskan perusahaan membeli pemecahan dalam member kepuasan
kepada kelompok konsumen penting. Kedua, pemasaran menyediakan
masukan berupa penunjukan peluang pasar menarik dan memberikan jalan

' Husain Umar, Desain Penelitian Manajemen Strategic Cara Medah Meneliti Masalah-

Masalah Manajemen Strategic Untuk Skripsi, Tesis dan Praktik Bisnis, (Jakarta: Raja Grafindo
Persada, 2010), h. 17-18.
2 https://idtesis.com/perencanaan-strategi-pemasaran/
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kepada pengambilan keuntungan kepadan;/a Akhirnya unit individual
memberi jalan untuk mencapai tujuan bisnis.

Philip Kotler mengatakan bahwa bauran pemasaran merupakan perangkat
variabel-variabel pemasaran terkendali yang perusahaan gabungkan untuk
menghasilkan tanggapan yang diinginkan dalam pemasaran atau target

market.'*

Bauran pemasaran adalah seperangkat alat taktik pemasaran yang
terkendali dan diramu untuk mendapat tanggapan dari pasar sasaran. Bauran
pemasaran terdiri dari atas apa saja yang mempengaruhi permintaan dari

produknya. Apa saja yang terjadi dikelompokkan sebagian variabel yang

.151

/

Uraian suatu program pem yanw meramu semua bauran

pemasaran itu untuk mewujudkan tujuan perusahaan dengan menyerahkan

dinela dengan 4P yaitu produk prorﬁ ﬂ@rga dan tempat

nilai kepada konsumen. Bauran pemasaran terdiri atas kontak alat taktis dari
perusahaan yang menghasilkan positioning yang kuat atas pasar sasaran. 4P
itu merupakan alat dari pemasar yang masing-masing memberi manfaat
kepada konsumen. Supaya berhasil perusahaan harus melakukan tugasnya
melebihi pesaing dalam memuaskan konsumen sasaran. Maka strategi
pemasaran harus disesuaikan dengan kebutuhan konsumen maupun strategi
pesaing.

Merancang suatu strategi pemasaran yang kompetitif dimulai dengan

13 Nembah F. Hartimbal Ginting, Manajemen Pemasaran, (Bandung: CV Yrama Widya,
2011), Cet, Ke 1, h. 288-289.

4 Made Dharmawati, Kewirausahaan, (Depok: PT RajaGrafindo Persada, 2017), h. 288.

% Hamzah Fankhuri, Strategi Pemasaran Baitul Mal Wat Tamwil (BMT) Walisongo Dalam
Meningkatkan Jumlah Nasabah (Perspektif Dakwah).
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melakukan analisis terhadap pesaing. Perusahaan secara terus menerus
membandingkan nilai dan kepuasan pelanggan dengan nilai yang diberikan
oleh produk, harga distribusi, dan promosi terhadap pesaing dekatnya.®

Jadi menurut penulis pemasaran adalah suatu kegiatan dimana perusahaan
tersebut mampu menjual barang ataupun jasa untuk diperjual belikan kapada
masyarakat dan harus tau kebutuhan seperti apa yang dibutuhkan oleh

masyarakat.

6. Unsur-unsur Strategi Pemasaran

a. Segmentasi pasar

Segmentasi pasar merupakan kegaitan membagi suatu pasar menjadi
suatu kelompok- Ikelompok pembeli yang berbeda yang mungkin saja

r"-""

memerlukan sebuah\produk pemas]aaanﬂérsendm gauk dalam menjual
produknya ke nasabah ‘r.nhﬂmpasawd beberapa jenis sesuai
dengan kriteria yang mereka inginkan. Pembagian pasar ini akan
mempermudahkan bank dalam menentukan nasabah atau konsumen
sasarannya.

Mengapa segementasi pasar perlu dilakukan, karena dalam suatu pasar
terdapat banyak pembeli yang berbeda keinginan dan kebutuhannya.
Setiap perbedaan memiliki potensi untuk menjadi pasar tersendiri. Dalam
melakukan segmentasi terdapat beberapa variabel yang perlu di
perhatikan. Dalam praktiknya segmentasi pasar terdiri dari segmentasi
pasar konsumen dan segmentasi pasar industrial. Setiap segmen memiliki

variabel tertentu, namun pada dasarnya variabel yang digunakan tidak jauh

1° Philip Kotler, Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2001), h.71.
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berbeda. Variabel utama untuk melakukan segmentasi pasar konsumen

terdiri dari berbagai sudut pandang seperti:

1)

2)

3)

4)

5)

Segmentasi berdasarkan geografik

Segmentasi berdasarkan geografik ialah membagi pasar berdasar
wilayah tertentu seperti: Jenis bangsa, provinsi, kabupaten,
kecamatan, atau lainnya.

Segmentasi berdasarkan demografik

Segmentasi berdasarkan demografik maksudnya membagi pasar
berdasarkan kependudukan secara umum seperti: Golongan umur,
jenis kelamin, ukuran keluarga, daur hidup keluarga, pendapatan,

,r'-'--‘_"'(:] .
saar, tingkat social, atau

-

s -
pekerjaan,‘-'\g%\didikan, ag@ﬂrg’s@lkebang

e ——
e ——

e

Segmentasi berdasarkan psikografik

lainnya.

Segmentasi berdasarkan psikografik maksudnya membagi pasar
berdasarkan kriteria sebagai berikut: Kelas sosial, gaya hidup,
karakteristik kepribadian, ataulainnya.

Segmentasi berdasarkan perilaku

Segmentasi berdasarkan perilaku disusun berdasarkan tingkah laku
atau kebiasaan masyarakat sebagai berikut: Pengetahuan, sikap,

kegunaan, tanggap terhadap suatu produk, atau lainnya.’

Penentuan pasar target

17 Kasmir, Pemasaran Bank, (Jakarta: Kencana, 2010), h. 100-102.
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Setelah segmentasi pasar diselesaikan maka langkah selanjutnya
adalah penentuan target pasa. Langkah ini pada dasarnya adalah
mengevalusi daya tarik setiap segmen dan memeriksa apakah
segmen tersebut sesuai dengan kapasitas dan sumber daya yang
dimiliki perusahaan. Segmen yang menarik berdasarkan lima
kriteria dapat dapat diidentifikasikan dan diukur, dapat diakses,
responsive, serta dapat tumbuh dan berkelanjutan belum tentu
dapat menjadi target pasar pabila tidak sesuai dengan kapabilitas

dan sumber daya perusahaan.

Mengevaluasi keaktifan setiap segmen, kemudian memilih
[y, a B2 gl
salah satu ‘-g\?{fsegmen pasﬁr ﬂa_(]iﬂgblh untukﬁﬂ/gyam menetapkan

pasar SsaSaran.

. - —

Menetapkan -p sa(ge;;an dengan cara
mengembangkan ukuran-ukuran ﬁa tarik segmen kemudian
memilih segmen sasaran yang di inginkan.

b. Evaluasi segmen pasar yang meliputi:

1) Ukuran dan pertumbuhan segmen seperti data tentang usia nasabah,
pendapatan, jenis kelamin, atau gaya hidup dari setiap segmen.*®

2) Struktural segmen yang menarik dilihat dari segiprofitabilitas.
Kirang menrik jika terdapat pesaing yang kuat dan agresif.
Perhatikan juga ancaman dari produk pengganti (substitusi)
misalnya dari lembaga keuangan lainnya, untuk pinjaman seperti

penggadaian, kantor pos dan giro, leasing, atau money changer.

'8 philip Kotler, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Salemba Empat, 2002), h. 265-267.
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Sasaran dan sumber daya bank dengan memerhatikan energy yang
dimiliki bank, yaitu ketersediaan sumber daya manusia termasuk

keterampilan yang dimilikinya.

c. Memilih segmen

Menentukan satu atau lebih segmen yang memiliki nilai tinggi bagi

perusahaan disebut memilih segmen. Kemudian menentukan segmen mana

dan berapa banyak yang dapat dilayani. Pemilihan segmen dapat dilakukan

dengan cara-cara sebagai berikut:

1)

2)

3)

Pemasaran serbasama, melayani semua pasar dan tawaran pasar
dalam arti tidak ada perbedaan. Mencari apa yang sama dalam
kebutuhar{z}%nsumen. Bﬁ(ﬂ%&\; untuk progmd massal seperti
tabungan uﬁfﬁ%:smua‘ orang, baik usia’:‘("ﬁ'é/r;dapatan, maupun
wilayah. Keuntungannya pemasaran serbasama adalah hemat biaya.
Pemasaran serba-aneka, merancang tawaran untuk semua
pendapatan, tujuan, atau kepribadian. Untuk pasar ini memerlukan
biaya tinggi.

Pemasaran terpadu, khusus untuk sumber daya manusia yang

terbatas.

Terdapat paling tidak lima alternatif untuk melakukan seleksi atau

memilih pasar sasaran. Hal ini penting mengingat masing-masing

alternatif memiliki kelebihannya tersendiri. Karena itu, setiap

perusahaan perlu mempertimbangkan kelima alternatif ini jika hendak

melakukan memilih pasar sasarannya. Adapun kelima alternatif tersebut
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sebagai berikut:

a)

b)

d)

Selective specialiation

Selective specialiation adalah cara untuk memilih jumlah
segmen yang menarik dan sesuai dengan tujuan serta sumber
daya manusia yang dimiliki perusahaan. Dalam hal ini masing-
masinng segmen memiliki sinergi yang sama kuat, sehingga
perlu dipilih secara hati-hati.

Market specialiation

Dalam hal ini perusahaan melakukan segmentasi dengan
mengkhususkan diri untuk melayani berbagai kebutuhan dari
sekel(‘)rr@k nasabah [ﬁ)e,langgan terteg szija

Product spemaﬁzatlon S

Product speC|amerupma perusahaan untuk hanya
memfokuskan kepada produk yang kemudian dijual kepada
berbagai segmen pasar.

Full marketcoverage

Dengan alternatif ini perusahaan melakukan atau melayani
semua segmen yang ada dengan semua produk yang mungkin
dibutuhkan tanpa adanya batasan tertentu.

Positioning

Setelah memilih target pasar, maka langkah pasar selanjutnya

adalah menetapkan “posisi” dirinya sedemikian rupa relative

terhadap pesaingnya. Artinya perusahaan harus memiliki dan
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memperhatikan keunikannya.®

Posisi perusahaan dapat dipelajari dari fitur produk jasa yang
ditawarkan. Dari sudut pandang pemasaran, positioning berarti citra
yang diinginkan perusahaan berdasarkan persepsi para pelanggannya.
Sebaliknya, untuk memperoleh citra tertentu, suatu perusahaan perlu
memiliki produk tertentu sesuai dengan citra yang diinginkannya. Kata
positioning dipopulerkan oleh dua orang eksekutif periklan yaitu Al
Ries dan Jack Trout. Mereka mengatakan bahwa positioning dimulai
dari produk. Namun positioning bukanlah sesuatu yang perusahaan

lakukan dengan produ, melainkan dengan pikiran konsumen.Artinya

bagaimana poé?s.“@roduk peru%aﬁq /q%\benak Konsumigh.
\\”‘\\“ A RN //:/,/’

-
e, g

d. Strategi produk i i s

Dalam strategi marketinmangkmma yang dilakukan adalah
strategi produk. Hal ini penting karena yang akan dijual adalah produk dan
konsumen akan mengenal perusahaan melalui produk yang ditawarkan.
Dalam strategi produk yang perlu diingat adalah yang berkaitan dengan
produk secara utuh, mulai dari nama produk, bentuk, isi, atau
pembungkus. Produk dikatakan sesuatu yang dapat memenuhi kebutuhan
dan keinginan konsumen. Sementara itu, pengetian produk menurut Philip
Kotler: ”Sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan

perhatian untuk dibeli, digunakan, atau di konsumsi, sehingga dapat

memenuhi keinginan dan kebutuhan.”

19 1bid, h. 103-105.
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Dari pengertian tersebut bahwa produk adalah sesuatu, baik berupa jasa
maupun barang, yang ditawarkan ke konsumen agar diperhatikan, dan
dibeli oleh konsumen. Tujuan menawarkan produk ke pasar adalah untuk

memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen.

Sesuai dengan definisi diatas, produk dapat dikelompok menjadi dua
jenis, yaitu:
1) Produk yang berupa benda fisik atau benda terwujud, seperti buku,
meja, kursi, rumah, mobil, danlainnya.
2) Produk yang tidak terwujud, biasanya disebut jasa. Jasa dapat
disediakan dalam berbagai wahana, seperti pribadi, tempat,

. e : ST
kegiatan, arganisasi, dan %%fa\\ Ly

N = x —

e. Klasifikasi produk"w — ’

Produk dapat diklasifikasikan berdasarkan daya tahan dan wujudnya,
dan penggunaannya (konsumen atau industri). Berdasarkan daya tahan dan
wujudnya, produk dapat diklasifikasikan menjadi tiga golongan adalah
sebagai berikut:

1) Produk tidak tahan lama (nondurable goods) merupakan produk
wujud yang dapat dikonsumsi dalam satu atau beberapa
penggunaan seperti makanan atau minuman. Karena produk ini
sering dibeli dan dikonsumsi dalam waktu yang singkat, maka
ketersediaan produk merupakan aspek penting.

2) Produk tahan lama (druble goods) merupakan produk berwujud

20 Kasmir, Kewirausahaan, (Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2013), h. 188-189.
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yang digunakan untuk jangka waktu lama seperti lemari, pakaian

dan meja. Produk tahan lama biasanya memberikan margin yang

lebih besar dan lebih memerlukan garani penjualan.

3) Produk jasa adalah semua aktivitas atau manfaat yang ditawarkan
kepada pihak lain yang intangible dan tidak dapat mengakibatkan
kepemilikan atas sesuatu. Produksinya dapat dan tidak terikat
kepada produk fisik, aktivitas seperti menyewa kamar hotel,
mendeposito uang di bank, bepergian naik pesawat, mengunjungi
psikiater dari semua itu adalah pembeli jasa.?*

Dari keseluruhan bauran pemasaran, strategi produk adalah strategi
yang paling krhs@, Ketiga elejrhb)auran pemasar_ein iémnya berkaitan
lainnya belum relavan apabila produknya belum terkenal. Produk
didefinisikan sebagai segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada
pasar untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan. Dalam konteks
pemasaran produk mencakup produk fisik, jasa, pengalaman, orang,

tempat, organisasi, informasi dan kejadian.

f. Strategi harga

1 Nembah F. Hartimbul Ginting, Manajemen Pemasaran, (Bandung: Yrama Widya, 2011),
Cet, Ke 1, h. 128-129.
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Harga adalah sejumlah nilai (dalam mata uang) yang harus dibayar oleh
konsumen untuk membeli atau menikmati barang atau jasa yang
ditawarkan. Penentuan harga merupakan salah satu aspek yang paling
penting dalam kegiatan marketing mix. Penentuan harga menjadi sangat
penting untuk diperhatikan mengingat harga merupakan salah satu
penyebab laku tidaknya prosuk dan jasa yang ditawarkan. Salah satu
dalam mentukan harga akan berakibat fatal terhadap produk yang

ditawarkan dan berakibat tidak lakunya produk tersebut di pasar.

Penentuan suatu harga harus disesuaikan dengan tujuan perusahaan.

Tujuan penentuan harga oleh suatu perusahaan secara umum sebagai

-

o = et

: . s, &Fr W 2 oy ik
berl kUt. \\ \\ fid l D _L]\_Ex. 4 /r

1) Untuk bertaha"ﬁ;ﬁfa'k ’:

Jika tujuan perusahaan dalam menentukan harga adalah untuk
bertahan hidup, penentuan harga dilakukan semurah mungkin.
Tujuannya adalah agar produk atau jasa yang ditawarkan laku di
pasaran dengan harga murah, tetapi masih dalam kondisi yang
menguntungkan.

2) Untuk memaksimalkan laba
Penentuan harga bertujuan agar penjualan meningkat, sehingga
laba menjadi maksimal. Penentuan harga biasanya dapat dilakukan
dengan harga murah atau tinggi.

3) Untuk memperbesar marketshare

Untuk memperbesar market share maksudnya adalah untuk
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memperluas atau memperbesar jumlah pelanggan. Penentuan harga
yang murah diharapkan dapat meningkatkan jumlah pelanggan dan
pelanggan pesaing beraling ke produk yang ditawarkan.

4) Mutu produk

Tujuan penentuan harga dengan pertimbangan mutu produk adalah
untuk memberikan kesan bahwa produk atau jasa yang ditawarkan
memiliki kualitas yang tinggi atau lebih tinggi dari kualitas
pesaing. Biasanya harga ditentukan setinggi mungkin karena masih
ada anggapan bahwa produk yang berkualitas adalah produk yang

harganya lebih tinggi disbanding harga pesaing.

ol

fesn, I 2 4
5) Karena peSQEQ? AYFaN V 4

Penentuan ha}é?;_Mmelth “pesaing bertujuan agar

harga yang ditawarkan lebih kompetitif dibandingkan harga yang
ditawarkan pesaing. Artinya dapat melebihi harga pesaing untuk
produk tertentu atau sebaliknya bisa lebih rendah.?
g. Strategi distribusi
Distribusi adalah cara perusahaan menyalurkan barangnya, mulai dari
perusahaan sampai ketangan konsumen akhir. Distribusi dapat diartikan
pula sebagai cara menentukan metode dan jalur yang akan dipakai dalam
menyalurkan produk ke pasar. Pendek atau panjangnya jalur yang
digunakan perlu dipertimbangkan secara matang.

Strategi distribusi penting dalam upaya perusahaan melayani konsumen

22 Kasmir, Kewirausahaan, (Jakarta: PT RajaGrafindo Persada, 2013), h. 191-192.
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tepat waktu dan tepat sasaran. Keterlambatan dalam penyaluran
mengakibatkan perusahaan kehilangan waktu dan kualitas barang serta
diambilnya kesempatan oleh pesaing.Oleh karena itu, perusahaan harus
memiliki strategi untuk mencapai target pasar dan menyelengarakan fungsi
distribusi yang berbeda-beda.?®

h. Strategi promosi

Promosi merupakan komunikasi yang persuasif, mengajak, membujuk
dan meyakinkan untuk mengarahkan pada tingkatan pertukaran pada
pemasaran. Promosi dapat dilakukan melalui metode periklanan, personal
selling, promosi penjualan dan publisitas. Kegiatan komunikasi pemasaran
yang lain selain promosi misalnya riset pemasaran. Kegiatan promosi yang
dilakukan dengan perencanaan yang yang baik diharapkan memberikan
kontribusi yang maksimal bagi peningkatan penjualan dan bagian pasar
yang telah ada setigglumnya bagi perusahaan dan organisas(i_.24

fot

] ‘.'\ S
Promosi merupaka

'\ fi» <8 4 y
&bl € w4 :
n sarana yanjg[lpahhg ampuh_untuk menarik dan

R S

mempertahankan konsumefffy@iggalah g@f@™tjuan promosi perusahaan

adalah menginnformasikan segala jenis produk yang ditawarkan dan

berusaha menarik calon konsumen yang baru.?

7. Strategi Pemasaran Yang Efektif

Salah satu hal penting yang harus dilakukan ketika menjalankan sebuah
usaha, baik usaha baru maupun usaha lama yang telah dirintis bertahun-tahun
lamanya disebut marketing. Sebelum menjalankan marketing, pertama kali
yang harus dilakukan adalah menentukan konsep marketing serta strategi

pemasaran yang efektif dalam menjual sebuah produk. Berikut ini cara yang

297.

23 H
Ibid, h. 195.
24 Made Dharmawati, Kewirausahaan, (Depok: PT Raja Grafindo Persada, 2017), h. 296-

2% Kasmir, Kewirausahaan, (Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2013), h. 198.
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dapat dilakukan untuk mengoptimalkan pemasaran meskipun dengan dana
yang terbatas yakni, melakukan kerja sama dengan pengusaha atau rekan
dalam pemasangan iklan seperti mengirimkan penawaran produk kepada para
pelanggan atau memberikan potongan harga bagi simpanan yang dibutuhkan,
memperkenalkan produk dan simpanan melalui media gratis. Hal ini
bertujuan untuk membantu pencarian para konsumen mengenai produk apa
saja yang akan ditawarkan, serta publikasi melalui internet dengan melibatkan

yang berada disekitar usahanya.
Ada beberapa strategi pemasaran yang efektif:

a. Konsistensi dibutuhkan pada semua area marketing. Tujuannya agar

Iﬁ\“' r»”--‘"'(:]

R ; ) . By .
dapat membantu mengurarx’gﬁj bidya. marketlggf’/ Jserta  efektifitas

e i
e, —

penciptaan merek. ~ ’

b. Perencanaan dalam menjalankan konsep marketing untuk usaha kecil,
maka perlu perecanaan yang matang agar memperoleh banyak

pelanggan.

c. Strategi adalah dasar bagi kelanjutan kegiatan marketing yang telah
direncanakan sebelumnya. Beberapa hal yang biasanya dibahas saat
menyusun rencana strategi siapa target pasar, bagaimana cara membidik
pelanggan, serta bagaimana cara menjaga agar konsumen yang ada

menjadi pelanggan yang tetap.

d. Target market didefinisikan secara tepat pangsa pasar apa yang sedang
dituju. Caranya dengan memilih salah satu atau lebih segmen pasar

yang akan dimasuki.
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e. Seperti apa yang ingin dimasuki sehingga konsep marketing yang

dibuat oleh lembaga lebih mudah untuk dilaksanakan.

f. Anggaran ini merupakan bagian paling berat sebab membutuhkan
tingkat yang paling tepat dalam menghitung anggaran marketing

yangdibutuhkan.

g. Marketing mix pada umumnya menjelaskan sebagai produk, harga,
tempat serta promosi. Sebagai pengusaha tentunya perlu memutuskan
secara spesifik produk atau jasa, berapa harga yang sesuai, bagaimana
dan dimana akan mendistribusikan produk yang dibutuhkan, serta

bagaimana cara orang lain dapat mengenai produk apa yang

' == ,r»”--‘"'(:]

ﬁ =)

sedangdltawarkam A IFaY ;/

h. Webside semua blsn|Mtth|de untuk memberikan

informasi mengenai produk yang akan ditawarkan, sebab hampir 60%

konsumen yang datang mendapat informasinya melalui internet.

i. Branding merupakan proses yang menentukan apakah konsumen

menerima produk dari perusahaan yangmembuatnya.

J- Unggulan yang dihasilakannya agar dapat dikenal oleh masyarakat

sehingga semakinberkembang.

k. SNS operation merupakan salah satu strategi yang menggunakan media

sosial untuk melakukan promosi daniklan.

I. Costomer Relationship manajemen untuk meciptakan konsumen yang

loyal dan konsisten, tentu membutuhkan pengelolahan hubungan yang
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baik dengan parapelanggan.

m. Mobile marketing dengan meningkatkannya penggunaan ponsel pintar
dan tablet tentunya membuat pesan pemasaran dari konten untuk
platform mobile merupakan suatu keharusan.

Jadi menurut kesimpulan penulis strategi pemasaran yang efektif yaitu
dengan adanya beberapa strategi yang telah direncanakan oleh perusahaan
memudahkan para pekerja terutama marketing dan atasan untuk
melakukan suatu target yang telah ditentukan.

8. Strategi Komunikasi Pemasaran
Strategi komunikasi pemasaran merupakan proses penyusunan pesan yang

. D T ) el .
bertujuan untuk me;mgerlkan mfo@s@ Lj{gngenal pre/duk* dan jasa yang

S

ditawarkan strategi dan tm;i_l? nunikasi-pemasara ‘(/-d)'i~rancang sedemikian
rupa agar mudah, efektif dan efesien dalaﬁalurkam pesan dan sedikit
usaha yang dikeluarkan untuk kegiatan tersebut dengan demikian dengan
komunikator dapat menghemat energi sedangkan untuk perusahaan, hal ini
berarti bisa membatasi pengeluaran dan penghemat biaya, bauran pemasaran
(marketing communication mix) termasuk kedalam strategi komunikasi
pemasaran menurut De Loizer dan Kotler Marketing Communication Mix
terdiri dari 4 (empat) kegiatan dasar sebagai berikut:?°
a. Public Relations
Membangun hubungan baik dengan berbagai public dengan tujuan

mendapatkan publisitas yang luas, membangun citra positif dengan

%6 https://www.google.com/amp/s/riezana.wordpress.com/2011/07/28/kajian-komunikasi-
pemasaran/amp/
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mengatasi gosip, laporan, serta berbagai event yang dapat merugikan.

b. Advertising
Setiap bentuk persentasi yang dikemukakan secara langsung dan ide
promosi barang atau jasa yang dilakukan.

c. Sales Promotion

Motivasi jangka pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan
suatu produk dan jasa.

d. Personal Selling

Persentasi langsung yang dilakukan oleh personil perusahaan dengan
tujuan menjual dan menjalin hubungan dengan konsumen.

Seiring dengan d%m?[nbangan pasrnjir{gan semakim_jb’%hyaknya produk
dan ketatnya persaing\gﬁ;ﬁ\:}ﬁﬁmunikasi pemasaran mefn(jéé'i/al/mi perkembangan
dan transformasi menjadi lebih terintegrasi yang dikenal dengan istilah
komunikasi pemasaran terpadu “the marketing communication mix”.

Komunikasi pemasaran terpadu atau lebih dikenal.?’

B. Simpanan Mudharabah
1 Pengertian Simpanan

Lembaga keuangan syariah seperti Baitul Maal Waa Tmwil mempunyai
produk simpanan. Simpanan merupakan dana yang dipercayakan oleh
masyarakat kepda bank berdasarkan perjanjian penyimpanan dana dalam
bentuk giro, deposito, sertifikat deposito, tabungan dan bentuk lainnya yang
dipersamakan dengan itu. Tabungan adalah simpanan yang penarikannya
hanya dapat dilakukan menurut syarat tertentu yang disepakati, tetapi dapat
ditarik dengan cek, bilyet giro atau alat lainnya yang persamakanitu.?

2" Rizki Ramadani, Analisis Strategi Pemasaran Produk Pembiayaan Murabahah Dalam
Meningkatkan Keunggulan Kompetitif, (Lampung: Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam
Universitas Islam Negeri Raden Intan,2018).

8 Adiwarman A. Karim, Bank Islam Analisis Figih dan Keuangan, (Jakarta: Pers, 2009), h.
297.
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Transaksi yang diterapkan dalam simpanan menggunakan sistem bagi
hasil, tidak menggunakan sistem bunga. Dalam tabungan, BMT akan
memberikan bagi hasil kepada anggotanya, dan juga BMT tidak
diperbolehkan mengambil keuntungan dari tabungan anggota dengan cara
memotong debet tabungan untuk membayar pajak tiap bulannya.

2. Pengertian Mudharabah

Mudharabah merupakan kontrak yang melibatkan antara dua kelompok,
yaitu pemilik modal (investor) yang mempercayakan modalnya kepada
pengelola (mudharib) untuk digunakan dalam aktivitas perdagangan.
Mudharib dalam ha] ini memberlflgan kontribusi pekerja@n waktu, dan
mengelola usahanya\ S\G\SHQI dengani -letenta;n yang_ dmﬁpaldalam kontrak,
salah satunya adalah untuk menca keunMprofit) yang dibagi antara

pihak investor dan mudharib berdasarkan proporsi yang telah disetujui

bersama.?®

Menurut latifah M. Algaoud dan Mervyn K. Lewis, mudharabah adalah
sebagai sebuah perjanjian diantara paling sedikit daua pihak, dimana satu

pihak, yaitu pengusaha (mudharib) untuk menjalankan aktivitas atau usaha.*

Secara umum dasar hukum mudharabah lebih mencerminkan anjuran
untuk melakukan usaha, sebagai berikut:

a. Menurut al-qur’an Allah berfirman dalam QS Al-Bagarah ayat 198:

2 Abdul Saeed, Bank Islam dan Bunga, (Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 1996), h. 91.
% Andrian Sutedi, Perbankan Syariah, (Jakarta: Ghalia Indonesia, 2009), h. 70.
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Artinya: “Tidak ada dosa bagimu untuk mencari karunia (rezki hasil
perniagaan) dari Tuhanmu. Maka apabila kamu Telah bertolak dari 'Arafat,
berdzikirlah kepada Allah di Masy'arilharam . dan berdzikirlah (dengan
menyebut) Allah sebagaimana yang ditunjukkan-Nya kepadamu; dan
Sesungguhnya kamu sebelum itu benar-benar termasuk orang-orang yang
sesat”. (QS Al-Bagarah [1] 198).

b. jma’. Imam =zailai telah menyatakan bahwa para sahabat telah
berkonsensus terhadap legitimasi pengolahan harta anak yatim secara
mudharabah. Kesepakatan para sahabat ini sejalan dengan spirit hadist
yang dikutip Abuﬂbald L 2 &

AT i

c. Fatwa DSN MUT “Patam _fatwa Dewan %yaﬁah Nasmnal Nomor
02/DSN-MUI/IV/2000 tertanggal 1 april 2000 tentang tabungan
memberikan landasan syariah dan kentuan tentang tabungan
mudharabah adalah sebagai berikut:

1) Landasan syariah tabungan mudharabah, dalam firman Allah QS

An-nisa 29.

x\\

- ,u P P T L A T SN Y 3
‘J"U'p \_))g.sul //'.l:gp_és.g.a.vﬁ‘).a\\)l&l.sy‘}ulg 2l Lol

5 s 255 OE AT ) M\ 555 s Vfw
Artinya:” hai orang-orang Yyang beriman, jangan lah kamu
memakan harta-harta saudaramu dengan jalan yang batil, kecuali

harta itu diperoleh dengan jalan dagang yang saling kerelaan dari

! Muhammad Syafi’l Antonio, Bank Syariah Dari Teori Ke Praktik, (Jakarta: Gema
Isani Press, 2001), h. 96.
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antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh diri-diri kamu,
karena sesungguhnya Allah Maha Pengasih kepadamu”.(Q.S An-
Nisa [4] 29).

2) Ketentuan dalam tabungan mudharabah, yaitu:

a) Dalam transaksi ini bank sebagai mudharib atau
pengeloladana, nasabah bertindak sebagai shahibul maal atau
pemilik dana.

b) Dalam kapasitasnya ini sebagai mudharib, bank dapat
melakukan berbagai macam usaha yang tidak bertentangan
dengan prinsip syariah dan pengembangannya termasuk

mudhf-,lrabah dengan pihaklain. -

\'

C) Modal\hérus dlnyatalﬁo[lengan jumlanya/dalam bentuk tunai

e S

dan bukapiutang. ey ¢ @

d) Pembagian keuntungan harus dinyatakan dalam bentuk nisbah
dan dituangkan dalam akad pembukaan rekening.

e) Bank sebagai mudharib menutup biaya operasional tabungan
dengan menggunakan nisbah keuntungan yang menjadihaknya.

f) Bank tidak di perkenankan mengurangi nisbah keuntungan

nasabah tanpa persetujuan yang bersangkutan.

3 Rukun Mudharabah

Menurut ulama syafi’ iyah rukun mudharabah, rukun giradh ada enam,



yaitu:
a.

b.

=h
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Mengelola barang yang menyerahkan barang.

Yang bekerja yaitu mengelola barang yang diterima dari pemilik
barang.

Akad mudharabah, dilakukan oleh pemilik dengan pengelola

barang.

. Maal, harta pokok atau modal

Aural, yaitu pekerjaan pengelola harta sehingga menghasilkan laba.

Keuntungan.*

4. Jenis Mudharabah

a.

b.

s | .
Mudaharab mu{[ﬁéqah adala@@uquﬁad perjanﬁﬁi/antara dua pihak

)

jalah  mudharib da?\w mamﬁ?h;na shahibul maal

menyerahkan sepenuhnya atas dana yang diinvestasikan kapada
mudharib untuk mengelola usahanya sesuai dengan prinsip syariah.
Shahibul maal tidak memberikan batasan jenis usaha, waktu yang
dieperoleh, strategi pemasarannya, serta wilayah bisnis yang dilakukan.
Mudharib mendapatkan kewenangan yang sangat besar dari shahibul
maal untuk menjalankan suatu aktivitas usahanya, asalkan aktivitas

tersebut sesuai dengan prinsip syaruiah.

Mudharabah Mugayyadah merupakan akad kerjasama usaha antar dua

pihak yang mana pihak pertama sebagai pemilik dana (Shahibul maal)

%2 Hendi Suhendi, Figh Muamalah, (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2002), h. 19.
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dan pihak kedua sebagai pengelola (mudharib). Shahibul maal
menginvestasikan dananya kepada mudharib, dan member batasan atas
penggunaan dana yang diinvestasikannya. Batasannya antara lain
tentang: tempat dan cara berinvestasi, jenis investasi, objek investasi,
jangka waktu.®

5 Pengertian Baitul Maal Wat Tamwil

Lembaga keuangan Mikro Syariah salah satunya adalah BMT, adalah
pendekatan dari Baitul Maal Wat Tamwil atau dapat juga ditulis Baitul
Maal Wa Baitul Tamwil. Secara harfiah Baitul Maal berarti rumah dana
dan Baitul Tamwil berarti rumah usaha. Kedua: pengertian tersebut
memiliki makna'\ Xang berbeda g m)u’fs\t,\Baltul Mjai *dengan segala
konsekuensinya merupakan nibaga sosial /E)/ erdampak pada tidak
adanya profit atau keuntungan duniawi atau material didalamnya,
sedangkan baitul tamwil merupakan lembaga bisnis yang kerenanya harus
dapat berjalan sesuai prinsip bisnis yakni yang efektif dan
efesien.**Prinsip bisnis dalam hal ini bermotif laba yang nantinya akan
dibagi sesuai proporsi.

BMT merupakan suatu lembaga keuangan mikro (LKM) vyang
menghimpun kegiatan ekonomi dan sosial masyarakat setempat.Baitul

Maal berarti suatu lembaga keuangan mikro yang dioperasikan dengan

prinsip bagi hasil sesuai dengan syariah, menumbuh kembangkan bisnis

%% |smail, Perbankan Syariah, (Jakarta: Prenadamedia Grroup, 2014), h. 86.
% Muhammad, Sistim dan Prosedur pendirian BMT (Baitul Maal Wat Tamwil), (Yogyakarta:
Citra Media, 2006), h. 1.
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usaha mikro dan kecil dalam rangka mengangkat derajat dan martabat
serta membela kepentingan kaum duafa. Baitul Tamwil berarti melakukan
kegiatan pengembangan usaha-usaha produktif dan investasi dalam
meningkatkan kualitas ekonomi pengusaha mikro dan kecil dan terutama
dengan mendorong kegiatan menabung dan menunjang pembiayaan
kegiatan ekonominya, menerima titipan dana zakat, infag dan shodagoh
serta mengoptimalkan distribusinya sesuai dengan peraturan dan
amanahnya. Dana ini di putar secara produktif atau bisnis kepada anggota
dengan menggunakan pola syariah.

BMT memfokuskan kegiatan usahanya pada sektor keuangan, yakni
simpan-pinjam 'de@an pola J(ﬁl@h Usaha ﬂl/v seperti  usaha
perbankanyakni meng’rrrmpun dana dari affggﬁfé masyarakat dan
menyalurkannya kepada sektor ekonomi yang halal dan menguntungkan.
Perbedaannya dengan bank terletak pada objek dana, jika bank tidak dapat
menarik dana dari masyarakat tanpa syarat, maka BMT hanya boleh
menarik dana dari masyarakat dengan syarat menjadi anggota atau calon
anggota. Transaksi yang diterapkan dalam aktivitas BMT tidak
menggunakan unsur riba yang dilarang menurut syari’ah.

Kesimpulan dari pengertian diatas bahwa BMT adalah suatu organisasi
bisnis yang dapat juga berperan sebagai sosial. Sebagai lembaga sosial,
Baitul Maal sebagai kesamaan fungsi dan peran dengan Lembaga Amil
Zakat (LAZ) oleh karenanya baitul maal ini harus didorong agar mampu

berperan secara professional menjadi LAZ yang mapan. Fungsi tersebut
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paling tidak meliputi upaya pengumpulan dana zakat, infag, sedekah,
wakaf, dan sumber dana-dana lainnya.
C. Tinjauan Pustaka
Sebagai landasan penulisan skripsi, penulis melakukan penelitian terhadap
pustaka yang ada berupa hasil penelitian yang berhubungan dengan penelitian
yang akan penulis lakukan, diantaranya skripsi dari:

1. Penelitian dengan judul : “Strategi Pemasaran Produk Mudharabah Di
KSPPS BMT El-Labana Ngaliyan Semarang Dalam Meningkatkan
Jumlah Anggota”. Penelitian dilakukan oleh Nurul Hidayah UIN
Walisongo Fakultas Dakwah dan llmu Komunikasi 2018. Skripsi ini
menjelaskan 'ff“(g@ng strategi!,fﬁrﬁa%fn yang diﬁg??an BMT dalam
meningkatkan jUFﬁT&h~ anggotanya adalahfbfe’ﬁé/an meningkatkan
pelayanan kepada anggota, BMT selalu memberikan pelayanan prima
kepada setiap anggotanya serta membina hubungan baik dengannya
atau nasabah, meningkatkan kegiatan promosi kepada masyarakat.

2. Penelitian dengan judul: “Analisis Strategi Pemasaran Produk
Pembiayaan = Murabahah  Dalam  Meningkatkan  Keunggulan
Kompetitif”. Penelitian dilakukan oleh Rizki Ramadani UIN Raden
Intan Lampung Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam 2018. Dari
penelitian ini penulis memaparkan strategi pemasaran produk
pembiayaan murabahah dalam meningkatkan keunggulan yang
kompetitif.

3. Penelitian dengan judul: “Strategi Pemasaran Baitul Maal Wat
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Tamwil (BMT) Walisongo Dalam Meningkatkan Jumlah Anggota
(Persepektif Dakwah)”. Penelitian dilakukan oleh Hamzah Fankhuri
UIN Walisongo Semarang Fakultas Manajemen Dakwah 2016. Dari
penulisan skripsi ini penulis memaparkan strategi pemasaran yang
dilakukan BMT Walisongo dalam meningkatkan jumlah anggotanya
adalah dengan meningkatkan pelayanan kepada anggota, BMT
Walisongo selalu memberikan pelayanan prima kepada setiap
anggotanya serta selalu membina hubungan baik dengannya,
penambahan investaris kantor, meningkatkan kualitas SDM,
meningkatkan kegiatan promosi kepada masyarakat.
Perbedaan dari HL{E‘(@ skripsi inmﬁug%nulis Iebih«'ﬁ{’gﬂnfokuskan pada
Strategi Pemasaran Pr(;a}dﬁ“%imp‘anan Mudharabah‘g(fa’ﬁé diterapkan BMT

Assyafi’iyah Kecamatan Simpang Pematang Kabupaten Mesuji.
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