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ABSTRAK

PENGARUH MARKETING MIX TERHADAP KEPUTUSAN NASABAH
MELAKUKAN PEMBIAYAAN MURABAHAH PADA PT. BANK RIAU
KEPRI SYARIAH (Perseroda) CABANG TANJUNGPINANG I

Irsyadi Syukri. 20612337. Manajemen. STIE Pembangunan Tanjungpinang
Irsyadi.coke@gmail.com

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh dari
marketing mix yaitu produk (product), harga (price), tempat (place), dan promosi
(promotion) terhadap keputusan nasabah melakukan pembiayaan Murabahah
pada PT. Bank Riau Kepri Syariah (Perseroda) Cabang Tanjungpinang II.
Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 366 orang nasabah responden
dengan menggunakan teknik sampel yaitu purposive sampling.

Dalam penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Objek penelitian ini
merupakan nasabah PT. Bank Riau Kepri Syariah (Perseroda) Cabang
Tanjungpinang Il yang sudah memiliki pembiayaan. Pengumpulan data dilakukan
dengan dua cara, yaitu penelitian lapangan dan studi pustaka. Responden mengisi
kuesioner sebanyak 29 butir pernyataan yang berkaitan dengan variabel yang
diukur.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pengaruh marketing mix terhadap
keputusan nasabah dalam melakukan pembiayaan murabahah memiliki hasil yang
bervariasi. Variabel tempat (place) memiliki pengaruh yang cukup signifikan
terhadap keputusan nasabah, sedangkan variabel produk (product), harga (price),
dan promosi (promotion) dinilai tidak memberikan pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan nasabah dalam melakukan pembiayaan murabahah.

Dapat disimpulkan bahwa dari marketing mix hanya variabel tempat
(place) secara parsial memiliki pengaruh yang cukup signifikan terhadap
keputusan nasabah, namun secara simultan seluruh variabel marketing mix (4p)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan nasabah melakukan
pembiayaan murabahah yang akan berdampak pada semakin meningkatnya
keputusan nasabah untuk melakukan pembiayaan murabahah pada Bank Riau
Kepri Syariah (Perseroda) Cabang Tanjungpinang I1.

Kata Kunci : Marketing Mix (4P), Keputusan Nasabah, Pembiayaan Murabahah

Dosen Pembimbing 1 : Raja Hardiansyah, S.E., M.E.
Dosen Pembimbing 2 : Octojaya Abriyoso, S.I.Kom., M.M
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ABSTRACT

THE INFLUENCE OF THE MARKETING MIX ON CUSTOMERS' DECISIONS
TO CONDUCT MURABAHAH FINANCING AT PT. BANK RIAU KEPRI
SYARIAH (Perseroda) TANJUNGPINANG BRANCH I1

Irsyadi Syukri. 20612337. Management. STIE Pembangunan Tanjungpinang
Irsyadi.coke@gmail.com

The purpose of this study was to determine the effect of the marketing mix,
namely product, price, place, and promotion on the customer's decision to do
Murabaha financing at PT. Bank Riau Kepri Syariah (Perseroda) Tanjungpinang
Il Branch. This study used a sample of 366 customer respondents using a
sampling technique, namely purposive sampling.

In this study using quantitative methods. The object of this research is a
customer of PT. Bank Riau Kepri Syariah (Perseroda) Tanjungpinang Il Branch
which already has financing. Data collection was carried out in two ways, namely
field research and literature study. Respondents filled out a questionnaire
consisting of 29 statements related to the variable being measured.

The results of this study indicate that the effect of the marketing mix on
customer decisions in murabahah financing has varied results. Place variables
have a significant influence on customer decisions, while product, price and
promotion variables are considered not to have a significant influence on
customer decisions in murabahah financing.

It can be concluded that from the marketing mix only the place variable
partially has a significant enough influence on customer decisions, but
simultaneously all marketing mix variables (4p) have a positive and significant
effect on customer decisions to do murabahah financing which will have an
impact on increasing decisions customers to do murabahah financing at Bank
Riau Kepri Syariah (Perseroda) Tanjungpinang Il Branch

Keywords : Marketing Mix (4P), Customer Decision, Murabaha Financing

Dosen Pembimbing 1 : Raja Hardiansyah, S.E., M.E.
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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dalam pengertian sehari-hari dimasyarakat, Bank dikenal sebagai sebuah
Lembaga Keuangan yang memiliki kegiatan utamanya menerima dana simpanan
dari masyarakat dalam bentuk giro, tabungan, dan deposito. Kemudian bank
menyalurkan dana tersebut kepada masyarakat yang membutuhkan dalam bentuk
kredit atau pinjaman bagi kepentingan masyarakat sesuai dengan tujuannya, serta
memberikan pelayanan jasa untuk keperluan transaksi keuangan dan keperluan
masyarakat seperti pembayaran-pembayaran tagihan listrik, telepon, air, pajak,
penukaran uang, pengiriman uang, transfer, garansi bank, dan jasa lainnya.

Menurut Pemerintah Republik Indonesia, Bank adalah badan usaha yang
menghimpun dana dari masyarakat dalam bentuk simpanan dan menyalurkannya
kepada masyarakat dalam bentuk kredit dan atau bentuk lainnya dalam rangka
meningkatkan taraf hidup orang banyak. Secara umum Bank melakukan kegiatan
usahanya secara konvensional dan atau berdasarkan Prinsip Syariah yang dalam
kegiatannya memberikan jasa dalam lalu lintas pembayaran (Undang Undang
Nomor 10 Tahun 1998 Tentang Perubahan Atas UU Nomor 7 Tahun 1992, 1998).

Dalam mencapai tujuan pembangunan nasional yakni terciptanya
masyarakat yang adil dan makmur dan dapat berperan aktif dalam persaingan

global yang sehat, diperlukan partisipasi dan kontribusi semua elemen masyarakat



untuk menggali berbagai potensi yang ada di masyarakat guna mendukung proses
akselerasi ekonomi dalam upaya merealisasikan tujuan pembangunan nasional.

Salah satu bentuk penggalian potensi dan wujud kontribusi masyarakat
dalam perekonomian nasional tersebut adalah pengembangan sistem ekonomi
berdasarkan nilai Islam (Syariah) dengan mengangkat prinsip-prinsipnya ke dalam
Sistem Hukum Nasional. Prinsip Syariah berlandaskan pada nilai-nilai keadilan,
kemanfaatan, keseimbangan, dan keuniversalan (rahmatan lil ‘alamin). Adanya
larangan riba dalam berbagai bentuknya, dan prinsip bagi hasil. Nilai-nilai
tersebut diterapkan dalam pengaturan perbankan yang didasarkan pada Prinsip
Syariah yang disebut Perbankan Syariah.

Bank Umum Syariah adalah Bank Syariah yang dalam kegiatannya
memberikan jasa dalam lalu lintas pembayaran. Bank Pembiayaan Rakyat Syariah
adalah Bank Syariah yang dalam kegiatannya tidak memberikan jasa dalam lalu
lintas pembayaran. Unit Usaha Syariah, yang selanjutnya disebut UUS, adalah
unit kerja dari kantor pusat Bank Umum Konvensional yang berfungsi sebagai
kantor induk dari kantor atau unit yang melaksanakan kegiatan usaha berdasarkan
Prinsip Syariah, atau unit kerja di kantor cabang dari suatu Bank yang
berkedudukan di luar negeri yang melaksanakan kegiatan usaha secara
konvensional yang berfungsi sebagai kantor induk dari kantor cabang pembantu
syariah dan/atau unit syariah (Undang Undang Nomor 21 Tahun 2008, 2008).

Salah satu perbankan yang hadir dan sampai saat ini tetap eksis di wilayah
Provinsi Riau dan Provinsi Kepulauan Riau adalah PT. Bank Riau Kepri Syariah

(Perseroda) yang saat ini sudah beroperasi sesuai dengan prinsip-prinsip syariah,



hadir sebagai Bank Umum Syariah (BUS) yang menerapkan prinsip-prinsip
syariah dalam operasional perbankan. Adapun salah satu produk yang di tawarkan
PT. Bank Riau Kepri Syariah (Perseroda) Cabang Tanjungpinang Il adalah
pembiayaan. Menurut (Undang Undang Nomor 21 Tahun 2008, 2008) disebutkan
Pembiayaan merupakan penyediaan dana atau tagihan yang dapat dipersamakan
dengan itu, berdasarkan persetujuan atau kesepakatan antara Bank Syariah
dan/atau UUS dengan pihak lain yang mewajibkan pihak yang dibiayai untuk
mengembalikan dana tersebut setelah jangka waktu tertentu dengan imbalan ujrah,
tanpa imbalan, atau bagi hasil.

Gambar 1.1
Brosur Pembiayaan Murabahah

Murabahah
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(disepakati) n keuntungannya. Menjual suatu
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yang lebih sebagai laba.
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Sumber : PT. Bank Riau Kepri Syariah Cabang Tanjungpinang Il (2022)

Salah satu produk pembiayaan Bank Syariah adalah Murabahah. Menurut
Fatwa Dewan Syariah Nasional Majelis Ulama Indonesia nomor : 04/DSN-

MUI/1V/2000 tanggal 01 April 2000 tentang Murabahah menyebutkan penyaluran



dana dari bank berdasarkan pada prinsip jual beli yaitu menjual suatu barang
dengan menegaskan harga belinya kepada pembeli dan pembeli membayarnya
dengan harga yang lebih sebagai laba. Menurut (Sholahuddin & Hakim, 2012)
pembiayaan murabahah adalah akad pembiayaan yang merupakan jual beli barang
pada harga asal dengan tambahan keuntungan yang disepakati. Dalam murabahah,
penjual harus menginformasikan harga produk yang di beli dan menentukan
keuntungan sebagai tambahannya (Kadir & Basri, 2021). Sedangkan menurut
(Wiroso, 2012) murabahah adalah persetujuan jual beli barang pada harga asal
dengan tambahan keuntungan yang disepakati.

Selain itu, Menurut Almunawwaroh (2017) pembiayaan atau financing
merupakan bagian terbesar dari aktiva lembaga keuangan, karena pembiayaan
merupakan aktivitas utama dari usaha perbankan. Dengan demikian, pendapatan
bagi hasil atau keuntungan jual beli yang merupakan instrument pembiayaan

lembaga syariah merupakan sumber pendapatan yang dominan (Kadir & Basri,

2021).
Gambar 1.2
Brosur Pembiayaan Aneka Guna
Aneka Guna
Solusi tepat
penuhi segal
kebutuhan

Sumber : PT. Bank Riau Kepri Syariah Caban‘g‘ Téhjungpinang 11 (2022)



Gambar 1.3
Brosur Pembiayaan Kepemilikan Rumah

Kepemilikan Rumah diberikan kepada perorangan untuk
membeli tanah dan atau bangunan/ renovasi Rumah, Ruko,

an
KEPEMILIKAN Rusun, Apartemen baik melalui developer, non developer

RUMAH atau membangun sendiri (swadaya) dan juga take over
(pengambilalinan dari bank lain).
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Sumber : PT. Bank Riau Kepri Syariah Cabang Tanjungpinang Il (2022)

Gambar 1.4
Brosur Pembiayaan Usaha
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Sumber : PT. Bank Riau Kepri Syariah Cabang Tanjungpinang Il (2022)



Kegiatan pemasaran yang dilakukan suatu perusahaan memiliki beberapa
tujuan yang hendak dicapai, baik tujuan jangka pendek maupun tujuan jangka
panjang. Pemasaran memiliki cakupan kegiatan yang luas dari itu. Pemasaran
meliputi perumusan jenis produk, bagaimana cara menyalurkan produk tersebut
kepada konsumen, seberapa tinggi harga yang seharusnya ditetapkan terhadap
produk tersebut yang cocok dengan kondisi konsumennya, bagaimana cara
promosi untuk mengkomunikasikan produk tersebut kepada konsumen, serta
bagaimana mengatasi kondisi persaingan yang dihadapi oleh perusahaan dan
sebagainya. Diperlukan sebuah strategi pemasaran yang dapat memberi gambaran
yang jelas dan terarah tentang apa yang akan dilakukan perusahaan dalam
menggunakan setiap kesempatan atau peluang pada beberapa pasar sasaran (Kadir
& Basri, 2021).

Strategi pemasaran adalah hal sangat penting bagi perusahaan dimana
strategi pemasaran merupakan suatu cara mencapai tujuan dari sebuah
perusahaan. Strategi pemasaran meliputi segmentasi pasar dan pembidik pasar,
strategi produk, strategi harga, strategi tempat dan strategi promosi. Tujuan dari
strategi pemasaran adalah memahami keinginan dan kebutuhan konsumen,
sehingga apa yang diinginkan konsumen dapat terpenuhi (Shinta, 2020).

Dalam strategi pemasaran terdapat istilah Bauran Pemasaran (Marketing
Mix). Bauran pemasaran merupakan cara dimana pengusaha dapat memengaruhi
konsumennya yang memerlukan perencanaan dan pengawasan yang matang serta
perlu dilakukan tindakan-tindakan yang konkret. Menurut (Kotler & Keller, 2018)

bauran pemasaran terdiri dari empat komponen pemasaran, Yyaitu produk



(product), harga (price), promosi (promotion) dan saluran distribusi (place).
Dalam melakukan kegiatan pemasaran terdapat beberapa tujuan yang akan dicapai
baik itu tujuan jangka pendek maupun jangka panjang. Dalam jangka pendek
biasanya untuk menarik konsumen terutama untuk produk atau jasa yang baru
diluncurkan, sedangkan jangka panjang dilakukan untuk mempertahankan produk
atau jasa yang sudah ada agar tetap eksis.

Berdasarkan data yang diperoleh dari dokumen dan hasil wawancara yang
dilakukan dengan Pemimpin Seksi Pembiayaan PT. Bank Riau Kepri Syariah
(Perseroda) Cabang Tanjungpinang Il, diketahui tingkat perkembangan
pembiayaan murabahah setiap tahunnya selalu menunjukkan adanya kenaikan,
seperti pada tabel dibawah ini.

Tabel 1.1

Perkembangan Jumlah Nasabah Pembiayaan Murabahah Bank Riau Kepri
Syariah Cabang Tanjungpinang Il Tahun 2018-2021

Jumlah Nasabah Pembiayaan Murabahah
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Sumber : PT. Bank Riau Kepri Syariah Cabang Tanjungpinang I1, Hasil Olahan
Peneliti (2022)



Tabel 1.2
Perkembangan Penyaluran Pembiayaan Murabahah Bank Riau Kepri
Syariah Cabang Tanjungpinang Il Tahun 2018-2021

Pembiayaan Murabahah (Rp.juta)
600000
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400000
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100000

0
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B Target M Realisasi

Sumber : PT. Bank Riau Kepri Syariah Cabang Tanjungpinang 1, Hasil Olahan
Peneliti (2022)

Gambaran grafik di atas adalah data yang menunjukkan perkembangan
pembiayaan murabahah di PT. Bank Riau Kepri Syariah (Perseroda) Cabang
Tanjungpinang Il dari tahun 2018 sampai 2021. Adanya peningkatan jumlah
nasabah dan peningkatan jumlah nominal outstanding penyaluran pembiayaan
murabahah setiap tahunnya yang melebihi dari target yang telah ditetapkan, sudah
tentu merupakan sebuah fenomena yang menarik untuk dicermati pada PT. Bank
Riau Kepri Syariah (Perseroda) Cabang Tanjungpinang I1.

Permasalahan yang muncul dari banyaknya lembaga keuangan Bank
konvensional maupun lembaga keuangan non Bank menjadikan PT. Bank Riau
Kepri Syariah (Perseroda) Cabang Tanjungpinang Il sebagai lembaga keuangan
syariah harus mampu bersaing secara kompetitif, memiliki karakter unggulan dan
strategi pemasaran produk yang jitu dalam persaingan, melihat perkembangan

lembaga keuangan yang begitu banyak muncul sebagai salah satu alternatif



lembaga keuangan syariah PT. Bank Riau Kepri Syariah (Perseroda) Cabang
Tanjungpinang Il memberi solusi dengan menawarkan berbagai macam produk
dan jasa kepada nasabah yang salah satunya yaitu produk pembiayaan murabahah.
Selanjutnya untuk lebih memperkuat hal yang dijelaskan diatas, dalam hal ini
peneliti telah melakukan pra penelitian yang dilakukan terhadap 30 (tiga puluh)
nasabah PT. Bank Riau Kepri Syariah (Perseroda) Cabang Tanjungpinang Il
terkait marketing mix terhadap pembiayaan murabahah yang akan dijelaskan pada

tabel di bawah ini:

Tabel 1.3
Data Pra Penelitian
No Pernyataan Ya Tidak
1. | PT. Bank Riau Kepri Syariah (Perseroda) Cabang | 15 | 15orang
Tanjungpinang Il terkait produk pembiayaan | orang

murabahah yang dijual sudah bervariasi.
2. | Harga jual produk pembiayaan murabahah PT. Bank | 13 | 17 orang
Riau Kepri Syariah (Perseroda) Cabang | orang
Tanjungpinang 1l terdapat adanya diskon atau
pengurangan harga.

3. | Konsumen PT. Bank Riau Kepri Syariah (Perseroda) | 11 | 19 orang
Cabang Tanjungpinang |l dapat dengan mudah | orang
mengakses terkait produk pembiayaan murabahah.
4. | Saya mengetahui produk pembiayaan murabahah pada | 10 | 20 orang
PT. Bank Riau Kepri Syariah (Perseroda) Cabang | orang
Tanjungpinang Il berdasarkan promosi yang telah
dilakukan oleh pihak bank di media-media yang
terkait.

Sumber: Data Olahan Penelitian (2022)

Berdasarkan tabel 1.3 diatas, dapat dijelaskan bahwa nasabah masih belum
sepenuhnya mengetahui terkait produk dari pembiyaaan murabahah yang
ditawarkan PT. Bank Riau Kepri Syariah (Perseroda) Cabang Tanjungpinang II,
kurang adanya pengurangan harga dari produk pembiayaan murabahah PT. Bank

Riau Kepri Syariah (Perseroda) Cabang Tanjungpinang Il, dan masih kesulitan
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dalam mengakses informasi terkait produk yang ditawarkan melalui media yang
digunakan PT. Bank Riau Kepri Syariah (Perseroda) Cabang Tanjungpinang 11 .

Alasan peneliti memilih PT. Bank Riau Kepri Syariah (Perseroda) Cabang
Tanjungpinang Il karena dari hasil pengamatan yang dilakukan bahwa PT. Bank
Riau Kepri Syariah (Perseroda) Cabang Tanjungpinang Il dapat mewakili masalah
pokok dalam penelitian ini, dan dapat mewakili perusahaan lain yang sejenis.
Oleh karena itu pentingnya mengetahui pengaruh strategi pemasaran marketing
mix terhadap pembiayaan murabahah dalam keputusan nasabah melakukan
pembiayaan murabahah, dengan melihat kondisi dan fenomena yang ada,
melakukan analisis aspek internal dan eksternal, serta untuk mengatur strategi
yang akan datang.

Berdasarkan uraian diatas penelitian ini penting dilakukan, karena dengan
strategi pemasaran yang efektif bank akan bisa mempertahankan bahkan
meningkatkan performa pembiayaannya. Sehingga peneliti mengambil judul
“Pengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan Nasabah Melakukan
Pembiayaan Murabahah Pada PT. Bank Riau Kepri Syariah (Perseroda)

Cabang Tanjungpinang II”.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang diatas, maka dapat diperoleh rumusan masalah

sebagai berikut:
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1. Apakah terdapat pengaruh produk (product) secara parsial terhadap keputusan
nasabah melakukan pembiayaan murabahah pada PT. Bank Riau Kepri Syariah
(Perseroda) Cabang Tanjungpinang 11?

2. Apakah terdapat pengaruh harga (price) secara parsial terhadap keputusan
nasabah melakukan pembiayaan murabahah pada PT. Bank Riau Kepri Syariah
(Perseroda) Cabang Tanjungpinang 11?

3. Apakah terdapat pengaruh tempat (place) secara parsial terhadap keputusan
nasabah melakukan pembiayaan murabahah pada PT. Bank Riau Kepri Syariah
(Perseroda) Cabang Tanjungpinang 11?

4. Apakah terdapat pengaruh promosi (promotion) secara parsial terhadap
keputusan nasabah melakukan pembiayaan murabahah pada PT. Bank Riau
Kepri Syariah (Perseroda) Cabang Tanjungpinang 11?

5. Apakah terdapat pengaruh produk (product) (Xi), harga (price) (X2), tempat
(place) (X3), promosi (promotion) (Xs) secara simultan terhadap keputusan
nasabah melakukan pembiayaan murabahah pada PT. Bank Riau Kepri Syariah

(Perseroda) Cabang Tanjungpinang 11?

1.3 Tujuan Penelitian
Dengan adanya penelitian tentang strategi pemasaran pembiayaan
murabahah, peneliti memiliki tujuan-tujuan tertentu, diantaranya:
1. Untuk mengetahui pengaruh produk (product) secara parsial terhadap
keputusan nasabah melakukan pembiayaan murabahah pada PT. Bank Riau

Kepri Syariah (Perseroda) Cabang Tanjungpinang I1.
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2. Untuk mengetahui pengaruh harga (price) secara parsial terhadap keputusan
nasabah melakukan pembiayaan murabahah pada PT. Bank Riau Kepri Syariah
(Perseroda) Cabang Tanjungpinang 1.

3. Untuk mengetahui pengaruh tempat (place) secara parsial terhadap keputusan
nasabah melakukan pembiayaan murabahah pada PT. Bank Riau Kepri Syariah
(Perseroda) Cabang Tanjungpinang 1.

4. Untuk mengetahui pengaruh promosi (promotion) secara parsial terhadap
keputusan nasabah melakukan pembiayaan murabahah pada PT. Bank Riau
Kepri Syariah (Perseroda) Cabang Tanjungpinang I1.

5. Untuk mengetahui pengaruh produk (product) (X1), harga (price) (X2), tempat
(place) (X3), promosi (promotion) (Xs) secara simultan terhadap keputusan
nasabah melakukan pembiayaan murabahah pada PT. Bank Riau Kepri Syariah

(Perseroda) Cabang Tanjungpinang I1.

1.4  Kegunaan Penelitian

Adapun kegunaan dari penelitian ini terbagi menjadi dua, yaitu :
1.4.1 Kegunaan llmiah

Kegunaan penelitian ini diharapkan dapat menambah informasi tentang
pembiayaan murabahah, strategi pemasaran marketing mix dalam pembiayaan
Murabahah pada Bank Syariah, dan dapat menambah khasanah keilmuan pada

program studi Manajemen di STIE Pembangunan Tanjungpinang.
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Kegunaan Praktis

Bagi Peneliti

a. Untuk memenuhi salah satu syarat memperoleh gelar sarjana
Manajemen.

b. Untuk menambah pengetahuan dan wawasan penulis tentang
pembiayaan murabahah dalam perbankan syariah.

Bagi Pihak PT. Bank Riau Kepri Syariah Cabang Tanjungpinang 11

a. Dapat dijadikan sebagai salah satu sumber analisa terhadap strategi
pembiayaan Murabahah dalam mencapai target dan peningkatan
realisasinya.

b. Sebagai bahan masukan bagi pihak PT. Bank Riau Kepri Syariah
(Perseroda) Cabang Tanjungpinang Il dalam penyusunan program kerja

selanjutnya.

. Bagi Pihak Lainnya

Manfaat praktis penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat dan dapat

menjadi acuan untuk para pihak yang melakukan penelitian tentang strategi

pemasaran pada pembiayaan murabahah di perbankan syariah. Hasil penelitian ini

dapat digunakan sebagai suatu pedoman dan menjadikan sumbangan pemikiran

atau referensi bagi pihak-pihak yang berkepentingan terutama bagi mahasiswa

yang akan melakukan penelitian selanjutnya.

1.5

Sistematika Penulisan

Sistematika penulisan dalam laporan penelitian ini adalah sebagai berikut:
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BAB |1 PENDAHULUAN
Dalam bab ini merupakan pendahuluan sebagai dasar pembahsaan dalam
penelitian ini, yang memiliki beberapa aspek yang terdiri dari latar belakang,

rumusan masalah, tujuan penelitian, dan sistematika penulisan.

BAB Il TINJAUAN PUSTAKA

Pada bab ini memaparkan tentang teori-teori dari variabel yang akan
digunakan dalam penyusunan penelitian yang didapat dari jurnal, buku, maupun
media lainnya yang dapat menunjang penelitian, selanjutnya akan dipaparkan
terkait hubungan antar variabel, kerangka pemikiran, hipotesis, dan penelitian

terdahulu

BAB Il METODE PENELITIAN

Pada bab ini menjelasakan skema dan langkah-langkah yang digunakan
dalam penelitian seperti jenis penelitian, tempat penelitian, jenis data, teknik
pengumpulan data, teknik pengolahan dan analisis data, secara skematis langkah-
langkah yang digunakan dalam proses penelitian, pengumpulan dan penelitian

serta pengolahan dan analisis data.

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Pada bab ini berisikan paparan data dari hasil penelitian yang meliputi
gambaran umum PT. Bank Riau Kepri Syariah (Perseroda) Cabang
Tanjungpinang Il, meneliti pengaruh variabel marketing mix yaitu product (x1),
price (x2), place (x3) dan promotion (x4)) terhadap keputusan nasabah (y) untuk

melakukan pembiayaan murabahah pada PT. Bank Riau Kepri Syariah
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(Perseroda) Cabang Tanjungpinang Il. Kemudian dilanjutkan dengan analisis data
melalui software Statistical Package for Social Science (SPSS) versi 22 untuk
menjawab rumusan masalah dan menguji hipotesis terkait keputusan nasabah
mnelakukan pembiayaan murabahah di PT. Bank Riau Kepri Syariah (Perseroda)

Cabang Tanjungpinang Il di Kota Tanjungpinang.

BABV PENUTUP
Pada bab ini berisikan kesimpulan berdasarkan analisis yang telah

dilakukan oleh penulis, serta saran-saran yang diajukan penulis.



BAB I1

TINJAUAN PUSTAKA

2.1  Tinjauan Teori
2.1.1 Manajemen
2.1.1.1 Definisi Manajemen

Menurut (Yusuf, 2015) Manajemen adalah upaya mengatur sumber daya
yang dimiliki untuk mencapai tujuan organisasi yang telah ditetapkan. Dalam
aktivitas mengatur kemudian muncul beberapa masalah. Siapa yang mengatur,
mengapa harus diatur, dan apa tujuan dari pengaturan tersebut. Dari pertanyaan
tersebut maka diperlukan kegiatan mempelajari, mendalami, dan mempraktikan
konsep manajemen secara baik sehingga tujuan organisasi dapat dicapai dengan
baik. Karena sifat pengaturan melekat pada manajemen, maka banyak orang yang
mengartikan manajemen sebagai tata laksana atau ketatalaksanaan, yaitu suatu
kegiatan mengatur, membimbing, dan memimpin orang-orang yang menjadi
bawahan untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan.

Menurut Hanafi (2015) Manajemen adalah suatu proses bekerja sama
dengan dan melalui lainnya untuk mencapai tujuan organisasi dengan efektif dan
secara efisien menggunakan sumber daya yang terbatas di lingkungan yang
berubah-ubah. Selanjutnya Matteson dan lvancevich (Rifa’i dan Fadhli, 2013)
menjelaskan bahwa manajemen merupakan sebuah proses secara sistematis

dilaksanakan dengan memanfaatkan orang lain dan juga kelompok.

16
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2.1.1.2 Fungsi-Fungsi Manajemen
Menurut Hanafi (2015) ada beberapa fungsi dari manajemen yang akan
dijelaskan dibawah ini:
1. Perencanaan (Planning)
Perencanaan berarti kegiatan menetapkan tujuan organisasi dan memilih
cara yang terbaik untuk mencapai tujuan tersebut. Pengambilan keputusan
merupakan bagian dari perencanaan yang berarti menentukan atau
memilih alternatif pencapaian tujuan dari beberapa alternatif yang ada.
Perencanaan diperlukan untuk mengarahkan kegiatan organisasi. Langkah
pertama, rencana ditetapkan untuk organisasi secara keseluruhan.
Kemudian, rencana yang lebih detail untuk masing-masing bagian atau
divisi ditetapkan. Dengan cara semacam itu, organisasi mempunyai
perencanaan yang konsisten secara keseluruhan.
2. Pengorganisasian (Organizing dan Staffing)

Tahap berikutnya adalah pengorganisasian. Pengorganisasian dapat
diartikan sebagai kegiatan mengoordinasi sumber daya, tugas, dan otoritas
di antara anggota organisasi agar tujuan organisasi dapat dicapai dengan
cara yang efisien dan efektif. Sebagai contoh, kegiatan perusahaan
kebanyakan diorganisasi berdasarkan fungsi pokok perusahaan, seperti
pemasaran, keuangan, produksi, administrasi, dan personalia. Masing-
masing dikelompokkan menjadi departemen atau bagian sendiri. Masing-
masing bagian dipimpin oleh manajer yang bertanggung jawab kepada

direktur utama.
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3. Pengarahan (Actuating)
Setelah struktur organisasi ditetapkan, orang-orangnya ditentukan.
Langkah selanjutnya adalah membuat bagaimana orang-orang tersebut
bekerja untuk mencapai tujuan organisasi. Manajer perlu mengarahkan
orang-orang tersebut. Lebih spesifik lagi pengarahan meliputi kegiatan
memberi pengarahan (directing), memengaruhi orang lain (influencing),
dan memotivasi orang tersebut untuk bekerja (motivating). Pengarahan
biasanya dikatakan sebagai kegiatan manajemen yang paling menantang
dan paling penting karena langsung berhadapan dengan manusia.
4. Pengendalian (Controlling)

Pengendalian bertujuan melihat apakah kegiatan organisasi sesuai dengan
rencana. Manajer harus selalu memonitor kemajuan organisasi. Fungsi
pengendalian meliputi empat kegiatan diantaranya menentukan standar
prestasi, mengukur prestasi yang telah dicapai selama ini, membandingkan
prestasi yang telah dicapai dengan standar prestasi, dan melakukan
perbaikan jika ada penyimpangan dari standar prestasi yang telah
ditentukan. Kemudian, kembali lagi ke fungsi perencanaan untuk periode
berikutnya.

2.1.2 Definisi Manajemen Pemasaran
Dalam menjalankan bisnis diperlukan sebuah konsep manajemen

pemasaran terutama dalam hal merespon dan mengelola potensi-potensi yang

dimiliki oleh perusahaan dalam memenuhi atau merespon sebuah pertukaran yang

sesuai dengan pencapaian tujuan perusahaan. Pemasaran berawal dari suatu ide
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bahwa untuk mencapai laba perusahaan harus dapat memahami konsumen beserta
keinginannya. Sehingga perusahaan harus membagi konsumen ke dalam beberapa
segmen dan menganalisis keinginan dari masing-masing segmen tersebut.

Menurut Kotler & Keller (2016) menyebutkan bahwa pemasaran adalah
kegiatan mengatur lembaga dan proses menciptakan, mengkomunikasikan,
menyampaikan, dan bertukar penawaran yang bernilai bagi pelanggan, klien,
mitra, dan masyarakat pada umumnya. Selanjutnya menjelaskan bahwa
manajemen pemasaran adalah sebuah ilmu yang mempelajari tentang cara
pemilihan dan memperoleh target pasar, mempertahankan, dan mengembangkan
pelanggan dengan menciptakan, menyampaikan dan mengkomunikasikan
keunggulan suatu nilai kepada pelanggan. Manajemen pemasaran terjadi ketika
setidaknya satu pihak dalam sebuah pertukaran potensial berfikir tentang cara-cara
untuk mencapai respon yang diinginkan pihak lain.
2.1.3 Strategi Pemasaran
2.1.3.1 Ruang Lingkup Strategi Pemasaran

Pada dasarnya perusahaan menetapkan strategi melalui penyelarasan
kemampuan perusahaan dengan peluang yang ada dalam industri. Menurut
Kanneth Andrew (Assauri, 2014) menyebutkan bahwa strategi adalah pola
sasaran, maksud dan tujuan dan kebijakan, serta rencana-rencana penting untuk
mencapai tujuan itu, yang dinyatakan dengan cara seperti menetapkan bisnis yang
dianut atau yang akan di anut oleh perusahaan, dan jenis atau akan menjadi bisnis

yang dianut oleh perusahaan, dan jenis atau akan menjadi jenis perusahaan ini.
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Menurut Kotler & Amstrong (2012) pemasaran merupakan “Marketing as
the process by which companies create value for customers and build strong
customer relationships in order to capture value from customers in return”,
artinya menyatakan bahwa pemasaran sebagai proses dimana perusahaan
menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan pelanggan yang kuat
untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalan. Sedangkan menurut
William J.Stanton (Tambajong, 2013) menyatakan bahwa pemasaran merupakan
suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan usaha yang akan ditujukan untuk
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang
atau jasa yang dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan konsumen dalam
mencapai tujuan perusahaan.

Pemasaran merupakan sebuah faktor penting dalam siklus yang bermula
dan berlahir dengan kebutuhan konsumen. Pemasaran harus dapat menafsirkan
kebutuhan-kebutuhan konsumen dan mengkombinasikannya dengan data pasar
seperti: lokasi konsumen, jumlah, dan kesukaan mereka. Informasi tersebut dapat
dipakai sebagai dasar untuk mengadakan pengolahan bagi kegiatan produksi.
Dalam hal ini, tugas produsen adalah membuat barang secara fisik, dan untuk
menyampaikanya kepada konsumen perlu dikombinasikan dengan jasa-jasa
seperti kredit, penentuan harga, pemberian informasi, dan sebagainya. Suatu
siklus akan berakhir apabila konsumen merasa puas terhadap kepemilikan suatu
barang. Tentu saja, siklus seperti ini akan terjadi secara berulang-ulang atau terus

menerus (Basu, 2014).
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Setiap perusahaan mempunyai tujuan untuk dapat tetap hidup dan
berkembang, tujuan tersebut hanya dapat dicapai melalui usaha untuk
mempertahankan dan meningkatkan tingkat keuntungan/laba perusahaan. Usaha
ini hanya dapat dilakukan apabila perusahaan dapat mempertahankan dan
meningkatkan jumlah pendapatannya melalui tingkat penjualannya, melalui usaha
mencari dan membina langganan, serta usaha menguasai pasar. Tujuan ini hanya
dapat dicapai apabila bagian pemasaran perusahaan melakukan strategi yang
sesuai untuk dapat menggunakan kesempatan atau peluang yang ada dalam
pemasaran, sehingga posisi atau kedudukan perusahaan di pasar dapat
dipertahankan sekaligus ditingkatkan. Disamping itu, strategi pemasaran yang
ditetapkan harus ditinjau dan dikembangkan sesuai dengan perkembangan pasar
dan lingkaran pasar tersebut (Assauri, 2014).
2.1.3.2 Pengertian Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran yaitu logika pemasaran dimana perusahaan berharap
untuk menciptakan nilai pelanggan dan mencapai hubungan yang menguntungkan
perusahaan memutuskan pelanggan mana yang akan dilayani (deferensiasi dan
positioning). Perusahaan mengenali keseluruhan pasar, lalu membaginya menjadi
segmen-segmen yang lebih kecil, memilih segmen yang paling menjanjikan dan
memuaskan perhatian pada pelayanan dan pemuasan pelanggan dalam segmen ini
(Kotler & Amstrong, 2013). Menurut Tull dan Khale yang dikutip oleh Fandy
Tjiptono menyatakan bahwa strategi pemasaran merupakan sebuah alat
fundamental yang direncanakan untuk mencapai tujuan suatu perusahaan dengan

mengembangkan keunggulan bersaing yang berkesinambungan melalui pasar
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yang dimasuki dan program pemasaran yang digunakan untuk melayani pasar
sasaran tersebut (Tjiptono, 2012).

Strategi pemasaran pada dasarnya adalah rencana yang menyeluruh,
terpadu dan menyatu dibidang pemasaran, yang memberikan panduan tentang
kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan pemasaran atau
perusahaan. Dengan kata lain, strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan dan
sasaran, kebijakan dan aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran
perusahaan dari waktu ke waktu, pada masing-masing tingkatan dan acuan serta
alokasinya, terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi
lingkungan dan keadaan persaingan selalu berubah (Assauri, 2014). Strategi
pemasaran merupakan bagian integral dari strategi bisnis yang memberikan arah
pada semua fungsi manajemen suatu organisasi bisnis. Dengan adanya strategi
pemasaran, maka implementasi program dalam mencapai tujuan organisasi dapat
dilakukan secara aktif, sadar dan rasional tentang bagaimana suatu merk atau lini
produk mencapai tujuannya dalam lingkungan bisnis yang semakin turbulen
(Hasan, 2013).

Sehubungan dengan pengertian diatas, dapat dijelaskan bahwa pemasaran
itu mencari tahu tentang kebutuhan dan keinginan konsumen yang belum
terpenuhi, mencari tahu serta mengukur dan menghitung ukuran pasar dan laba,
menunjukkan dan menentukan segmentasi pasar yang akan dipenuhi, serta
merancang, meningkatkan dan memasarkan produk yang tepat. Strategi
pemasaran pada dasarnya adalah sebuah rencana yang menyeluruh dan terpadu

pada bidang pemasaran. Strategi pemasaran secara langsung memberikan sebuah
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petunjuk tentang kegiatan yang dijalankan perusahaan demi tercapainya dari
sebuah pemasaran. Tujuan utama analisis strategi pemasaran adalah untuk
mengetahui dukungan apa saja yang diperlukan agar pelanggan potensial mau
membeli produk yang ditawarkan terutama dalam kondisi pesaing yang semakin
ketat seperti saat ini, pelanggan banyak disuguhi berbagai macam produk dengan
berbagai macam kelebihannya. Sehingga kondisi seperti ini mengakibatkan para
ahli strategi pemasaran perlu mengetahui motivasi dan perilaku potensial mereka,
perlu mengetahui seberapa besar kebutuhan dan keinginan pelanggan, selain itu
perusahaan perlu mengetahui apakah terdapat segmen pasar multiple yang
menyebabkan pasar bereaksi secara berbeda-beda terhadap produk yang
ditawarkan (Priangani, 2013).

Sebuah perusahaan dalam menerapkan pemasaran memiliki karakterisktik
tersendiri. Pemasaran yang dijalankan oleh perusahaan yang menghasilkan produk
berupa barang tentu akan sangat berbeda dengan perusahaan yang memiliki
produk jasa seperti perusahaan keuangan. Bank sebagai perusahaan yang bergerak
dibidang keuangan produk yang diperjualbelikan merupakan jasa keuangan. Oleh
karena itu perlakuan pemasaran dalam perusahaan perbankan akan berbeda
dengan perusahaan lainnya. Menurut (Kasmir, 2018) menyebutkan bahwa secara
umum tujuan pemasaran perusahaan jasa seperti Bank adalah sebagai berikut:

1. Memaksimumkan konsumsi atau dengan kata lain memudahkan dan
merangsang konsumsi sehingga dapat menarik nasabah untuk membeli produk

yang ditawarkan oleh Bank secara berulang-ulang.
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Memaksimumkan kepuasan konsumen melalui berbagai pelayanan yang
diinginkan nasabah.

Memaksimumkan pilihan (ragam produk) dalam arti bank menyediakan
berbagai jenis produk Bank atau BMT sehingga nasabah memiliki berbagai

pilihan.

. Memaksimumkan mutu hidup dengan memberikan berbagai kemudahan

kepada nasabah dan menciptakan iklim yang efisien.

Adapun faktor-faktor yang perlu diperhatikan oleh perusahaan untuk

memilih strategi pemasaran yang tepat, yakni:

1.

3.

4.

Perusahaan harus memperhatikan ukuran besar pesaingan dan posisi

persaingan perusahaan dalam lingkungan pasarnya.

. Perusahaan harus memperlihatkan sumber daya, tujuan dan kebijakan yang

tepat serta telah ditetapkan oleh perusahaan.
Perusahaan harus memperhatikan perilaku konsumen.

Perusahaan harus memperhatikan situasi dan kondisi perekonomian negara.

2.1.4 Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Untuk dapat mencapai tujuan perusahaan yaitu mencapai pasar yang dituju

dan memenuhi atau melayani konsumen seefektif mungkin maka kegiatan-

kegiatan ini perlu dikombinasikan, dipadukan, dan dikoordinasikan. Dalam hal ini

perusahaan atau organisasi tidak sekedar memiliki kombinasi yang terbaik saja,

tetapi juga harus mengkoordinasikan berbagai macam elemen bauran pemasaran

tersebut untuk melaksanakan program pemasaran secara efektif.
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Dalam proses memasuki suatu pasar dan memperebutkan pasar, seorang
pebisnis perlu memperhatikan faktor-faktor yang ada pada lingkungan internal
maupun eksternal perusahaan. Menurut Kotler (Nurcholifah, 2014) marketing mix
merupakan suatu kumpulan alat-alat yang dapat digunakan oleh manajemen untuk
mempengaruhi penjualan. Menurut Stanton (Syukur & Syahbudin, 2017)
Marketing mix merupakan kombinasi dari empat variabel dari kegiatan inti dalam
sistem pemasaran yang meliputi produk, tingkat harga, promosi dan juga sistem
distribusi.

Menurut (Abbas, 2015) Bauran Pemasaran (marketing mix) adalah
perangkat variabel-variabel pemasaran terkontrol yang digabungkan perusahaan
untuk menghasilkan tanggapan yang diinginkan dalam pasar sasaran (target
market). Sehubungan dengan penelitian ini maka yang akan diuraikan adalah
variabel-variabel dalam bauran pemasaran (marketing mix) yang memengaruhi
pengambilan keputusan konsumen. Bauran pemasaran merupakan variabel-
variabel yang dapat dipakai oleh perusahaan sebagai sarana untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen sesuai dengan konsumennya. Menurut Kotler
& Amstrong (2016) bahwa dalam bauran pemasaran (marketing mix) terdapat
seperangkat alat pemasaran yang dikenal dalam istilah 4P, yaitu product (produk),
price (harga), place (saluran distribusi), dan promotion (promosi).

Dari beberapa definisi menurut para ahli dapat disimpulkan bahwa
marketing mix merupakan segala kegiatan yang dikombinasikan sebagai
pemuasan kebutuhan konsumen, dimana terdiri dari produk, harga, tempat dan

promosi.
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Gambar 2.1

Elemen-Elemen Bauran Pemasaran

Bauran Pemasaran

Pasar Sasaran

\l/ \l/ A 4

Product Price Place Promotion
1. Keragaman 1. Keterjangkauan 1. Saluran 1. Promosi
2. Kualitas Harga Pemasaran Penjualan
3. Desain 2. Kesesuaian 2. Cakupan 2. Periklanan
4. Fitur Harga dengan Pemasaran 3. Penjualan
5. Nama Kualitas Produk 3. Lokasi Pribadi

Merek 3. Daya Saing 4. Persediaan 4. Hubungan
6. Kemasan Harga 5. Transportasi
7. Pelayanan 4. Kesesuaian

Harga Dengan
Dengan Manfaat

Sumber : Kotler & Amstrong (2016)

Dalam usaha memasarkan produk perusahaan selalu diperhadapkan pada
berbagai faktor yang dapat dikategorikan sebagai faktor yang tidak dapat
dikendalikan oleh perusahaan dan yang dapat dikendalikan oleh perusahaan.
Perusahaan selalu berusaha menyesuaikan dirinya dengan faktor yang berada
diluar perusahaan yang mana tidak dapat dikendalikan oleh perusahaan dan
sebagai gantinya untuk mengendalikan faktor tersebut, salah satu faktor yang
dapat dikendalikan adalah pemasaran perusahaan.

Berdasarkan definisi tersebut dapat diketahui bahwa bauran pemasaran
atau marketing mix merupakan kombinasi dari keempat variabel yaitu produk,

harga, saluran distribusi, dan promosi dimana keempat variabel tersebut yang
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membentuk marketing mix dan saling mempengaruhi dalam keberadaannya pada
kebijakan perusahaan.
2.1.4.1 Produk (Product)

Ketika berada dalam kondisi persaingan sangat berbahaya bagi suatu
perusahaan bila hanya mengandalkan produk yang ada tanpa adanya usaha
tertentu untuk pengembangannya. Oleh karena itu ketika perusahaan dalam
sebuah persaingan harus terus melakukan inovasi atau menciptakan produk baru
agar dapat meningkatkan atau mempertahankan volume penjualan atas produk
yang ditawarkan kepada konsumen. Menurut Kotler & Keller (2018) “A product
as anything that can be offered to a market for attention, acquisition, use, or
consumption that might satisfy a want or need”. Arti dari definisi tersebut produk
adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar agar menarik perhatian,
akuisisi, penggunaan atau konsumsi yang dapat memuaskan suatu keinginan dan
kebutuhan.

Menurut Tjiptono (2016) mengatakan bahwa keunggulan kompetitif suatu
produk merupakan salah satu faktor penentu dari kesuksesan produk baru, dimana
kesuksesan tersebut di ukur dengan parameter jumlah penjualan produk.
Sedangkan Menurut (Alma, 2014) mendefinisikan produk sebagai seperangkat
atribut baik berwujud maupun tidak berwujud, termasuk didalamnya masalah
warna, harga, nama baik pabrik, nama baik toko yang menjual (pengecer), dan
pelayanan pabrik serta pelayanan pengecer, yang diterima oleh pembeli guna

memuaskan keinginannya.
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Beradasarkan pengertian tentang produk di atas, maka dapat disimpulkan
bahwa produk (product) merupakan suatu elemen penting yang dimiliki setiap
perusahaan untuk dijual langsung kepada ke konsumen sehingga dapat memenuhi
kebutuhan dan keinginan para konsumen.
2.1.4.1.1 Tingkatan Produk (Product)

Perusahaan harus mengetahui beberapa tingkatan produk ketika akan
mengembangkan produknya Menurut Kotler & Keller (2018) dalam
merencanakan suatu produk, pemasar harus berpikir melalui 5 (lima) tingkatan
produk yaitu sebagai berikut:

1. Manfaat inti (Core Benefit), yaitu layanan atau manfaat mendasar yang
sesungguhnya dibeli pelanggan.

2. Produk dasar (Basic Product), yaitu pemasar harus mengubah manfaat inti
menjadi produk dasar.

3. Produk yang diharapkan (Expected Product), yaitu beberapa atribut dan
kondisi yang biasanya diharapkan pembeli ketika mereka membeli produk.

4. Produk yang ditingkatkan (Augmented Product), yaitu pada tingkat ini produk
melampaui harapan pelanggan.

5. Produk potensial (Potential Product), yaitu meliputi segala kemungkinan
peningkatan dan perubahan yang mungkin dialami sebuah produk atau tawaran
pada masa mendatang.

Pendapat lain tentang tingkatan produk menurut Theodore Levit
(Sunyoto, 2014)dimana suatu produk ditawarkan terdiri dari 4 unsur antara lain:

1. Produk inti atau generic (core or generic product).
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2. Produk yang diharapkan minimal yang harus dipenuhi (expected product).

3. Produk tambahan (augmented product).

4. Produk potensial (potensial product) dimana tampilan dan tambahan yang
berguna bagi konsumen atau mungkin menambahkan kepuasan konsumen.

Perusahaan harus memiliki keunggulan tersendiri dan nilai tambah atas
produknya agar produknya memiliki keunikan dibandingkan dengan perusahaan
lain. Sehingga konsumen akan tetap memilih produk perusahaan tersebut
dibandingkan produk lain.
2.1.4.1.2 Indikator Produk (Product)

Menurut Kotler dan Amstrong (Suatma, 2013) adapun indikator produk
terdiri dari ragam produk, kualitas produk, fitur produk, desain produk, nama
merek, kemasan, ukuran dan layanan.

1. Ragam Produk
Menurut Philip Kotler (Faradisa et al., 2016) variasi produk atau
keberagaman produk bukan hal baru dalam dunia pemasaran, dimana strategi
ini banyak digunakan oleh praktisi-pratiksi pemasaran didalam aktivitas
peluncuran produknya. Variasi produk sebagai ahli tersendiri dalam suatu
merek atau lini produk yang dapat dibedakan berdasarkan ukuran, harga,
penampilan atau ciri-ciri. Variasi produk merupakan jenis atau macam produk
yang tersedia.
2. Kualitas produk
Menurut Kotler dan Amstrong (Suatma, 2013) kualitas produk “The

Ability of a product perform its funtions” yang berarti kemampuan suatu dalam
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memberikan kinerja sesuai dengan fungsinya. Kualitas yang sangat baik akan
membangun kepercayaan konsumen sehingga merupakan penunjang dalam
kepuasan konsumen. Suatu strategi penting untuk meningkatkan keunggulan
bersaing adalah perbaikan atau peningkatan mutu. Mutu atau kualitas produk
menunjukkan sebuah produk dalam menjalankan fungsinya.

. Fitur produk (product features)

Menurut Kotler dan Amstrong (Suatma, 2013) fitur produk merupakan
sarana kompetitif untuk membedakan produk satu dengan produk-produk
pesaing bahwa feature are competitive tool for differentiating the company’s
product from competitor’s product, yang artinya fitur adalah alat untuk
bersaing yang membedakan produk suatu perusahaan lainnya. Fitur produk
identik dengan sifat dan sesuatu yang unik, khas dan istimewa yang tidak
dimiliki oleh produk lainnya. Biasanya karakteristik yang melekat dalam suatu
produk merupakan hasil pengembangan dan penyempurnaan secara terus-
menerus.

. Desain produk (product design)

Menurut Kotler (Suatma, 2013) desain memiliki konsep yang lebih luas
daripada gaya (style). Desain selain mempertimbangkan faktor penampilan,
juga untuk bertujuan memperbaiki kinerja produk, mengurangi biaya produksi,
dan menambah keunggulan bersaing. Kotler mengartikan desain atau
rancangan adalah totalitas keistimewaan yang mempengaruhi penampilan

fungsi produk dari segi kebutuhan.
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5. Nama merek
Menurut Kotler (Sunyoto, 2014) nama merek adalah bagian dari sebuah
merek yang bisa diucapkan atau dilakukan. Merek adalah sebuah nama, istilah,
tanda, simbol atau rancangan atau kombinasi dari semuanya. Yang
dimaksudkan untuk menyebutkan barang maupun jasa dari seseorang agar
terbedakan dari para pesaing.
6. Kemasan
Menurut Kotler dan Keller (Sunyoto, 2014) kemasan adalah kegiatan
merancang dan memproduksi wadah atau bungkus bagi sebuah produk. Wadah
atau bungkus disebut kemasan mencakup peringkat bahan. Kemasan primer
adalah kemasan yang melindungi isi dalam produk sedangkan kemasan
sekunder adalah kemasan yang melindungi kemasan primer.
7. Layanan
Menurut (Subartanto & Djatmika, 2017) layanan kepada konsumen
merupakan asset yang strategis dan berharga ditengah semakin Kkritisnya
perilaku konsumen. Ritel perlu mengembangkan keunggulan bersaing melalui
layanan prima yang konsisten baik segi sistem maupun sumber daya manusia.
Adapun layanan yang perlu dikembangkan adalah kecepatan dalam melayani
serta pengetahuan pramuniaga.
Menurut Garvin (Tjiptono, 2016) bahwa kualitas produk memiliki

indikator-indikator yaitu sebagai berikut:
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. Kinerja (Performance)

Merupakan karakteristik operasi dan produk inti (core product) yang dibeli.
Misalnya kecepatan, kemudahan dan kenyamanan dalam penggunaan.

. Fitur (Feature)

Fitur produk yang melengkapi fungsi dasar suatu produk tersebut.

. Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to Spesification)

Sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar yang telah
ditetapkan sebelumnya. Misalnya standar karakteristik operasional.

. Ketahanan (Durability)

Berkaitan dengan berapa lama produk tersebut dapat terus digunakan. Dimensi
ini mencakup umur teknis maupun umur ekonomis.

. Keandalan (Realibility)

Keandalan yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan atau gagal
pakai.

. Serviceability

Meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, mudah direparasi, serta
penanganan keluhan yang memuaskan. Pelayanan yang diberikan tidak terbatas
hanya sebelum penjualan, tetapi juga selama proses penjualan hingga purna
jual, yang juga mencakup pelayanan reparasi dan ketersediaan komponen yang
dibutuhkan.

. Estetika (Esthetica)

Yaitu daya tarik produk terhadap panca indera. Misal keindahan desain produk,

keunikan model produk, dan kombinasi.
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8. Kualitas yang dipersepsikan (Perceived Quality)
Merupakan persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan
suatu produk. Biasanya karena kurangnya pengetahuan pembeli akan atribut
atau ciri-ciri produk yang akan dibeli, maka pembeli mempersepsikan
kualitasnya dari aspek harga, iklan, reputasi perusahaan, maupun negara
pembuatnya.

2.1.4.2 Harga (Price)

Harga merupakan segala bentuk biaya moneter yang dikorbankan oleh
konsumen untuk memperoleh, memiliki, memanfaatkan sejumlah kombinasi dari
barang beserta pelayanan dari suatu produk. Bagi perusahaan penetapan suatu
harga merupakan salah satu cara untuk membedakan penawarannya dari para
pesaing dalam menjual produknya. Menurut Kotler & Keller (2018) harga adalah
sejumlah uang yang ditagihkan atas suatu barang dan jasa atau jumlah dari nilai
yang ditukarkan para konsumen untuk memperoleh manfaat karena memiliki atau
menggunakan produk atau jasa tersebut. Sedangkan menurut Tjiptono (Wasilah,
2017) bahwa keputusan bauran harga berkenan dengan kebijakan strategik dan
taktikal, seperti tingkat harga, struktur diskon, syarat pembayaran, dan tingkat
diskriminasi harga diantara berbagai kelompok pelanggan.

Definisi lain dikemukakan oleh Alma (2014) mengemukakan bahwa harga
adalah nilai suatu barang yang dinyatakan dengan uang. Sedangkan Djaslim
(2012) mengemukakan bahwa harga adalah komponen yang menghasilkan

pendapatan sedangkan yang lainnya menghasilkan biaya.
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Berdasarkan beberapa definisi harga di atas, maka peneliti sampai pada
pemahaman bahwa harga adalah nilai dari suatu produk dalam bentuk uang yang
harus dikorbankan konsumen guna mendapatkan produk, sedangkan dari produsen
atau pedagang harga dapat menghasilkan pendapatan.
2.1.4.2.1 Tujuan Penetapan Harga (Price)

Dalam menentukan harga produk, perusahaan atau manajer pemasaran
perlu mempertimbangkan tidak hanya biaya yang dibutuhkan untuk menghasilkan
item saja tapi juga persepsi pelanggan pada nilai produk. Selain itu, perusahaan
berusaha untuk mendapatkan margin maksimal dengan melihat berbagai macam
kemungkinan untuk menetapkan harga yang tepat untuk jenis tertentu pelanggan.

Tujuan penetapan harga memiliki implikasi penting terhadap strategi
bersaing perusahaan. Tujuan yang ditetapakn harus konsisten dengan cara yang
ditempuh perusahaan dalam menempatkan posisi relatifnya dalam persaingan.
Menurut Tjiptono (2016) pada dasarnya terdapat empat jenis tujuan penepatan
harga yaitu sebagai berikut:

1. Tujuan berorientasi pada laba
Asumsi teori ekonomi klasik menyatakan bahwa setiap perusahaan selalu
memilih harga yang dapat menghasilkan laba paling tinggi. Tujuan ini dikenal
dengan istilah maksimalisasi laba. Dalam era persaingan global yang
kondisinya sangat kompleks dan banyak variabel yang berpengaruh
maksimalisasi laba sangat sulit dicapai, karena sukar sekali untuk dapat
memperkirakan secara akurat jumlah penjualan yang dapat dicapai pada tingkat

harga tertentu. Dengan demikian, tidak mungkin suatu perusahaan dapat
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mengetahui secara pasti tingkat harga yang dapat menghasilkan laba
maksimum.

. Tujuan berorientasi pada volume

Selain tujuan berorientasi pada laba, ada pula perusahaan yang menetapkan
harganya berdasarkan tujuan yang berorientasi pada volume tertentu atau yang
biasa dikenal dengan istilah volume pricing objectives. Harga ditetapkan
sedemikian rupa agar dapat mencapai target volume penjualan (dalam ton, kg,
unit, m3, dan lain-lain) nilai penjualan (Rp) atau pangsa pasar (absolut maupun
relatif). Tujuan ini banyak diterapkan oleh perusahan penerbangan, lembaga
pendidikan, perusahaan tour and travel, pengusaha bioskop dan pemilik bisnis
pertunjukan lainnya, serta penyelenggara seminar-seminar.

. Tujuan berorientasi pada citra (image)

Citra (image) suatu perusahaan dapat dibentuk melalui strategi penetapan
harga. Perusahaan dapat menetapkan harga tinggi untuk membentuk atau
mempertahankan citra prestisius. Sementara itu harga rendah dapat digunakan
untuk membentuk citra nilai tertentu (image of value), misalnya dengan
memberikan jaminan bahwa harganya merupakan harga yang terendah di suatu
wilayah tertentu. Pada hakikatnya, baik penetapan harga tinggi maupun harga
rendah bertujuan untuk meningkatkan persepsi konsumen terhadap keseluruhan
marketing mix produk yang ditawarkan oleh perusahaan.

. Tujuan stabilisasi harga

Dalam pasar yang konsumennya sangat sensitif terhadap harga, bila suatu

perusahaan menurunkan harganya, maka para pesaing harus menurunkan pula
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harga mereka. Kondisi seperti ini yang mendasari terbentuknya tujuan
stabilitasasi harga dalam industri-industri tertentu yang produknya sangat
terstandarisasi misalnya minyak bumi. Tujuan stabilisasi dilakukan dengan
jalan menetapkan harga untuk mempertahankan hubungan yang stabil antara
harga suatu perusahaan dan harga pemimpin industri (industry leader).
5. Tujuan-tujuan lainnya
Harga dapat pula ditetapkan dengan tujuan mencegah masuknya pesaing,
mempertahankan loyalitas pelanggan, mendukung penjualan ulang, atau
menghindari campur tangan pemerintah. Organisasi non profit juga dapat
menetapkan tujuan penetapan harga yang berbeda, misalnya untuk mencapai
partial cost recovery, full cost recovery, atau untuk menetapkan social price.
2.1.4.2.2 Indikator Harga (Price)

Menurut Budi (Wulan et al., 2016) harga adalah salah satu indikator yang
dipakai sebagai pertimbangan dalam memilih suatu produk oleh pelanggan
dimana harga mampu merebut hati para pelanggan dan calon pelanggan dalam
mengambil suatu keputusan. Indikator harga menurut Kotler dan Amstrong
(Riyono & Budiharja, 2016) terdapat empat indikator yaitu keterjangkauan harga,
kesesuaian harga dengan kualitas produk, daya saing harga, kesesuaian harga
dengan manfaat. Adapun penjelasan dari indikator harga tersebut dapat
dijelasakan sebagai berikut:

1. Keterjangkauan harga
Keterjangkauan harga adalah sesungguhnya dari suatu produk yang tetulis di

suatu produk, yang harsu dibayarkan oleh pelanggan. Maksudnya adalah
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pelanggan cenderung melihat harga akhir dan memutuskan apakah menerima

nilai yang baik seperti yang diharapkan.

. Kesesuaian harga dengan kualitas produk

Terlebih dahulu harga yang tercantum pada sebuah produk karena sebelum
membeli konsumen sudah berfikir tentang sistem hemat yang tepat. Selain itu
konsumen dapat berfikir tentang harga yang ditawarkan memiliki kesesuaian
dengan produk yang telah dibeli.

Daya saing harga atau harga sesuai kemampuan

Penawaran harga yang diberikan oleh produsen atau penjual berbeda dan
bersaing dengan yang diberikan oleh produsen lain pada satu jenis produk yang

sama.

. Kesesuaian harga dengan manfaat

Aspek penetapan harga yang dilakukan oleh produsen yang sesuai dengan
manfaat yang dapat diperoleh konsumen dari produk yang dibeli.

Adapun menurut Schiffman & Kanuk (2014) bahwa terdapat dua dimensi

harga, yaitu sebagai berikut:

1.

Harga yang dipersepsikan, adapun indikatornya adalah Keterjangkauan harga,
kesesuaian harga dengan produk yang ditawarkan, kesesuaian harga dengan
produk yang diinginkan, harga sesuai dengan pendapatan.

Harga yang direferensikan, adapun indikatornya adalah kesesuaian harga
dengan kualitas produk, kesesuaian harga dengan tempat, kesesuaian harga
dengan pelayanan, kesesuaian harga dengan fasilitas, kesesuaian harga dengan

menu.
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2.1.4.3 Tempat atau Saluran Distribusi (Place)

Tempat merupakan saluran distribusi yang digunakan perusahaan sebagai
salah satu strategi dalam memasarkan produknya baik dari kemudahan akses
konsumen untuk mendapatkan atau melakukan transaksi atas produk yang
dimiliki perusahaan. Perusahaan sebaiknya memilih tempat-tempat yang mudah
dijangkau dengan kata lain tempat yang strategis.

Menurut Tjiptono (2016) saluran distribusi (marketing channel, trade
channel, distrribution channel) merupakan serangkaian partisipan organisasional
yang melakukan semua fungsi yang dibutuhkan untuk menyampaikan produk atau
jasa dari penjual ke pembeli akhir. Sedangkan menurut Hurriyati (Wasilah, 2017)
menjelaskan keputusan mengenai lokasi pelayanan yang akan digunakan
melibatkan pertimbangan bagaimana penyerahan jasa kepada pelanggan dan
dimana itu berlangsung.

Menurut Hasan (2014) adapun definisi saluran pemasaran dapat dilihat
dari tiga makna, yaitu sebagai berikut :

a. Saluran pemasaran merupakan suatu sistem jaringan organisasional dan
perantara (agen, pedagang, retailer) yang terorganisir untuk melakukan semua
aktivitas pemasaran yang diperlukan dalam menghubungkan produsen dengan
konsumen atau pengguna atau pembeli.

b. Saluran pemasaran merupakan kontraktual organisasi eksternal yang
manajemennya beroperasi untuk membuat pergerakan fisik dan pemindahan

pemilikan produk dari produsen ke konsumen mencapai tujuan pemasaran.
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c. E-channel marketing adalah bentuk kombinasi elektronik dan perantara
tradisional untuk menghantarkan kepemilikan produk pada waktu, tempat,
format, dan kegunaan kepada para pembeli.

Berdasarkan berbagai penjelasan teoritis di atas, maka dapat disimpulkan
bahwa salah satu unsur marketing mix yaitu tempat atau saluran pemasaran
(place) pada dasarnya bertujuan untuk menyampaikan produk ketangan konsumen
dengan harapan terus adanya peningkatan volume penjualan dengan adanya
saluran pemasaran yang memadai.
2.1.4.3.1 Jenis-Jenis Tempat atau Distribusi (Place)

Jumlah perantara dalam suatu saluran distribusi sangat bervariasi.
Penentuan saluran distribusi harus mempertimbangkan distribusi yang sesuai
dengan kebijakan perusahaan, untuk itu perusahaan harus melihat saluran yang
sesuai dengan barang yang sedang dijual. Menurut (Tjiptono, 2016) adapun
terdapat beberapa saluran distribusi yang digunakan oleh perusahaan adalah
sebagai berikut:

1. Distribusi Eksklusif
Distribusi ini dilakukan oleh perusahaan dengan hanya menggunakan suatu
pedagang besar atau pengecer dalam daerah pasar tertentu. Jadi produsen atau
penyedia hanya menjual produknya kepada satu pedagang besar atau satu
pengecer saja. Dengan hanya satu penyalur, produsen akan lebih mudah dalam
mengadakan pengawasan terutama pengawasan pada tingkat harga eceran

maupun pada usaha kerjasama dengan penyalur dalam periklanan.
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2. Distribusi Intensif
Perusahaan berusaha menggunakan penyalur terutama pengecer sebanyak-
banyaknya untuk mendekati dan mencapai konsumen. Semua ini dimaksudkan
untuk mempercepat pemenuhan kebutuhan konsumen, makin cepat konsumen
terpenuhi kebutuhannya mereka makin cepat merasakan kepuasan.

3. Distribusi Selektif
Perusahaan yang menggunakan distribusi selektif ini berusaha memilih suatu
jumlah pedagang besar dan pengecer yang terbatas dalam suatu daerah
geografis. Biasanya saluran ini dipakai untuk memasarkan produk baru, barang
shopping atau barang spesial. Perusahaan dapat beralih ke distribusi selektif
apabila hal ini lebih menguntungkan daripada distribusi intensif, sehingga
jumlah pengecer yang digunakan akan lebih terbatas. Hal ini bertujuan
meniadakan penyalur yang tidak menguntungkan dan meningkatkan volume
penjualan dengan jumlah transaksi lebih terbatas.

2.1.4.3.2 Indikator Tempat atau Distribusi (Place)

Menurut Budi (Wulan et al., 2016) place identik dengan saluran distribusi
dan lokasi. Pada pemasaran, saluran distribusi merupakan suatu pengambilan
keputusan paling kritis, karena akan memengaruhi keputusan pemasaran lainnya.
Terdapat beberapa-beberapa indikator distribusi menurut Kotler dan Keller
(Riyono & Budiharja, 2016) yaitu sebagai berikut:

1. Saluran: Saluran merupakan distribusi tempat dimana disalurkannya produk-

produk yang disediakan untuk konsumen.
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Cakupan: Cakupan meliputi bagaimana konsumen dapat menemukan tempat
dengan jangkauan yang mudah.

Pilihan: Adanya banyak tempat untuk dapat memberikan pilihan bagi
masyarakat agar mudah dijangkau.

Lokasi: Tempat tersedianya barang yang diproduksi sehingga dapat
memungkinkan orang mengetahui lokasi penjualan.

Persediaan: Memiliki persedian akan barang yang dibutuhkan merupakan hal
penting yang sangat krusial sehingga dapat memberikan kemudahan bagi
konsumen.

Transportasi: Adanya transportasi yang dapat menjangkau dengan mudah ke
saluran distribusi tempat barang dijual.

Adapun indikator tempat atau saluran distribusi menurut Fandy Tjiptono

(Kuswatiningsih, 2016) yaitu sebagai berikut:

1.

Akses misalnya lokasi yang sering dilalui atau mudah dijangkau sarana
transportasi.
Visibilitas yaitu lokasi atau tempat yang dapat dilihat dengan jelas dari jarak

pandang normal.

Lalu lintas (traffic) menyangkut dua pertimbangan utama:

a. Banyaknya orang yang lalu-lalang bisa memberikan peluang besar terhadap
pembelian, yaitu keputusan pembelian yang sering terjadi spontan, tanpa
perencanaan, atau tanpa melalui usaha-usaha khusus.

b. Kepadatan dan kemacetan lalu lintas bisa juga jadi peluang.
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4. Tempat parkir yang luas, nyaman, dan aman baik untuk kendaraan roda dua
maupun roda empat.

5. Ekspansi yaitu tersedianya tempat yang cukup luas apabila ada perluasan
dikemudian hari.

6. Lingkungan yaitu daerah sekitar yang mendukung produk yang ditawarkan.
Sebagai contoh, restoran atau rumah makan berdekatan dengan daerah
pondokan, asrama, kampus, sekolah, perkantoran, dan sebagainya.

7. Persaingan (lokasi pesaing), sebagai contoh dalam menentukan lokasi restoran
perlu dipertimbangkan apakah di jalan atau daerah yang sama terdapat restoran
lainnya.

8. Peraturan pemerintah, misalnya ketentuan yang melarang rumah makan
berlokasi terlalu berdekatan dengan pemukiman penduduk atau tempat ibadah.

2.1.4.4 Promosi (Promotion)

Promosi merupakan suatu fungsi pemasaran yang fokus untuk
mengkomunikasikan program-program pemasaran secara persuasif kepada target
pelanggan atau calon pelanggan untuk mendorong terciptanya transaksi
(pertukaran antara perusahaan dan pelanggan). Promosi berperan dalam
menghasilkan penyampaian informasi yang baik kepada konsumen akan manfaat
dan kelebihan suatu produk atau jasa, sehingga dapat mempengaruhi benak
konsumen tersebut.

Menurut Kotler & Keller (2018) promosi merupakan suatu kegiatan yang
mengkomunikasikan manfaat dari sebuah produk dan membujuk target konsumen

untuk membeli produk tersebut. Sedangkan menurut Tjiptono (2016) promosi
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merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran untuk
memberikan informasi mengenai adanya suatu produk. Adapun menurut Alma
(Wasilah, 2017) promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran yang
merupakan aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi,
mempengaruhi atau membujuk, ataupum mengingatkan pasar sasaran atas
perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal kepada
produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.

Dalam British Journal of Marketing Studies (Mohammad, 2015)
menjelaskan bahwa “Promotion is sending a persuasive message about a
particular product to customers in their investigation of the impact of marketing
mix elements on tourist satisfaction found promotion to be significantly related to
customer satisfaction”. Artinya yaitu promosi mengirim pesan persuasif tentang
produk tertentu kepada pelanggan. Dalam penyelidikan mereka dari dampak
elemen bauran pemasaran terhadap kepuasan konsumen ditemukan promosi
secara signifikan berhubungan dengan kepuasan pelanggan.
2.1.4.4.1 Jenis-Jenis Promosi (Promotion)

Perumusan pesan yang disampaikan dalam promosi haruslah sedemikian
rupa, sehingga dapat menyentuh perasaan atau hati para konsumen. Promosi
dengan pesan-pesan yang persuasif seperti itu maka konsumen akan menarik
pesan itu dengan enak dan akan terkesan secara mendalam baginya. Pesan yang
disampaikan lewat promosi itu merupakan senjata untuk mempengaruhi

konsumen sehingga harus tajam tetapi halus.
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Menurut Tjiptono (2016) secara umum bentuk-bentuk promosi memiliki

fungsi yang sama, tetapi bentuk-bentuk tersebut dapat dibedakan berdasarkan

tugas-tugas khususnya, diantaranya sebagai berikut:

1. Personal selling

Personal selling adalah komunikasi langsung tatap muka antar penjualan dan

calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon pelanggan

dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga mereka

kemudian akan mencoba dan membelinya. Aktivitas personal selling memiliki

beberapa fungsi yaitu sebagai berikut:

e

O

f.

g

Prospecting, yaitu mencari pembeli dan menjalin hubungan dengan mereka.

. Targeting, yaitu mengalokasi kelangkaan waktu penjualan demi pembeli.

Communicating, yaitu memberi informasi mengenai produk perusahaan
kepada pelanggan.

Selling, yakni mendekati, mempresentasi dan mendemonstrasikan,
mengatasi penolakan, serta menjual produk kepada pelanggan.

Servicing, yakni memberikan berbagai jasa dan pelayanan kepada
pelanggan.

Information gathering, yakni melakukan riset dan intelijen pasar.

Allocation, yaitu menentukan pelanggan yang akan dituju.

2. Mass selling (terdiri atas periklanan dan publisitas)

Mass Selling merupakan suatu pendekatan yang menggunakan media

komunikasi untuk menyampaikan informasi kepada khalayak ramai dalam satu

waktu. Mass selling terdiri atas dua bagian yaitu sebagai berikut:
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a. Periklanan, iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling banyak
digunakan perusahaan dalam mempromosikan produknya. lklan adalah
bentuk komunikasi tidak langsung, yang didasari pada informasi tentang
keunggulan atau keuntungan suatu produk, yang disusun sedemikian rupa
sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan mengubah pemikiran
seseorang untuk melakukan pembelian.

b. Publisitas, publisitas merupakan bentuk penyajian dan penyebaran ide,
barang dan jasa secara non personal yang mana orang atau organisasi yang
diuntungkan tidak membayar untuk itu. Publisistas merupakan pemanfaatan
nilai-nilai berita yang terkandung dalam suatu produk untuk membentuk
citra produk yang bersangkutan.

3. Promosi Penjualan

Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan

berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk

dengan segera dan meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan.

Melalui promosi penjualan, perusahaan dapat menarik pelanggan baru,

mempengaruhi pelanggannya untuk mencoba produk baru, mendorong

pelanggan membeli lebih banyak, menyerang aktivitas promosi pesaing,
meningkatkan impulse buying (pembelian tanpa rencana sebelumnya), atau
mengupayakan kerja sama yang lebih erat dengan para pengecer.

4. Hubungan Masyarakat (Public relation)
Public relation merupakan upaya komunikasi menyeluruh dari suatu

perusahaan untuk mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan sikap
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berbagai kelompok terhadap perusahaan tersebut. Jika ditinjau dari aspek
manajemen, maka public relation didefinisikan sebagai fungsi manajemen
yang menilai sikap publik, serta merencanakan dan melaksanaan program
kegiatan untuk meraih pengertian dan dukungan publik. Public relation terdiri
atas tiga bagian yaitu sebagi berikut:
a. Kredibilitas tinggi dimana artikel dan berita di media massa lebih dipercaya
daripada iklan.
b. Offguard yakni public relation dapat menjangkau pihak-pihak yang
menghindari wiraniaga atau iklan.
c. Dramatization yaitu public relation memiliki potensi untuk mendramatisasi
suatu perusahaan atau produk tertentu.
5. Direct marketing
Direct marketing adalah 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 pemasar.
2.1.4.4.2 Indikator Promosi (Promotion)
Indikator promosi menurut Kotler dan Amstrong (Samosir & Prayoga,
2015) yaitu promosi penjualan, periklanan, hubungan masyarakat, pemasaran

langsung. Adapun indikator promosi tersebut yaitu sebagai berikut:
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a. Promosi penjualan, dalam memberikan produksi suatu barang tahapan produksi
merupakan hal yang sangat penting untuk diperhatikan berkenan dengan
pengenalan produk kepada konsumen.

b. Periklanan, pemberitahuan kepada konsumen produk dengan hal-hal yang
menarik merupakan suatu hal penting yang dilakukan dalam periklanan.

c. Hubungan masyarakat, perusahaan harus memiliki hubungan yang baik
dengam masyarakat sehingga dapat memberikan dampak baik pula bagi
kegiatan promosi.

d. Pemasaran langsung, kegiatan pemasaran secara langsung merupakan salah
satu upaya promosi yang efektif untuk meningkatkan penjualan.

Sedangkan indikator komunikasi pemasaran atau promosi menurut Kotler

& Keller (2018) terdapat delapan cara komunikasi utama, yaitu sebagai berikut:

1. Advertising (periklanan), yaitu bentuk presentasi dan promosi non personal
yang memerlukan biaya tentang gagasan, barang atau jasa oleh sponsor yang
jelas.

2. Sales Promotion (promosi penjualan), yaitu insentif-insentif jangka pendek
untuk mendorong pembelian atau penjualan suatu produk (jasa).

3. Event and experiences, yaitu aktivitas yang disponsori perusahaan dan program
yang dirancang untuk menciptakan merek khusus (sehari-hari).

4. Public relations and publicity, yaitu membangun hubungan baik dengan
berbagai publik perusahaan dengan sejumlah cara, supaya diperoleh publisitas

yang menguntungkan, membangun citra perusahaan yang bagus, dan
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menangani atau meluruskan rumor, cerita, serta event yang tidak
menguntungkan.

5. Direct marketing (penjualan langsung), yaitu hubungan-hubungan langsung
dengan masing-masing pelanggan yang dibidik secara seksama dengan tujuan
baik untuk memperoleh tanggapan segera maupun untuk membina hubungan
dengan pelanggan yang langgeng (penggunaan telepon, faximile, e-mail,
internet, dan perangkat-perangkat lain untuk berkomunikasi secara langsung
dengan konsumen tertentu).

6. Interactive marketing, yaitu kegiatan dan program langsung yang dirancang
untuk menarik perhatian konsumen yang bertujuan meningkatkan kesadaran,
perbaikan citra, dan meningkatkan penjualan produk maupun jasa baik secara
langsung maupun tidak langsung.

7. Word of mouth, yaitu kegiatan pemasaran melalui perantara orang ke orang,
tulisan ataupun alat komunikasi elektronik yang berhubungan dengan
pengalaman pembelian jasa atau pengalaman menggunakan produk dan jasa.

8. Personal selling (penjualan perorangan), yaitu presentasi personal oleh tenaga
penjualan sebuah perusahaan dengan tujuan menghasilkan transaksi penjualan
dan membangun hubungan dengan pelanggan.

2.1.5 Keputusan Nasabah

2.1.5.1 Definisi Keputusan Nasabah

Menurut Ekadhesti (2017) Keputusan nasabah adalah sesuatu yang
diputuskan konsumen untuk memutuskan pilihan atas tindakan pembelian barang

atau jasa atau suatu keputusan setelah melalui beberapa proses. Keputusan juga
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dijelaskan sebagai sebuah proses penelusuran masalah yang berawal dari latar
belakang masalah, identifikasi masalah hingga kepada terbentuknya kesimpulan
atau rekomendasi. Rekomendasi itulah yang selanjutnya dipakai dan digunakan
sebagai pedoman basis dalam pengambilan keputusan.

Menurut Fahrudin & Yulianti (2015) Keputusan adalah sebuah proses
pendekatan terhadap penyelesaian masalah yang terdiri dari pengenalan masalah,
mencari informasi, beberapa penelitian alternatif, membuat keputusan membeli
dan perilaku setelah membeli yang dilalui konsumen. Selanjutnya keputusan
nasabah adalah tahap dimana seorang konsumen (nasabah) memiliki pilihan dan
menjatuhkan pilihan keputusan pembelian. (Salam, 2021).
2.1.5.2 Indikator Keputusan Nasabah

Menurut Philip Kotler and Kevin Lane Keller (Salam, 2021) terdapat
empat indikator dari keputusan pembelian konsumen, yaitu:

1. Kebutuhan, yaitu mengenai masalah atau kebutuhan keputusan nasabah.

2. Publikasi, yaitu pengembalian keputusan nasabah yang tertarik banyak
informasi melalui media masa atau organisasi.

3. Manfaat, yaitu proses pengembalian keputusan nasabah dimana nasabah
menggunakan informasi untuk mengevaluasi manfaat.

4. Kepuasan, dimana nasabah merasa puas karena suatu pelayanan yang diberikan

Bank dan akan terus menggunakan produk yang ditawarkan.
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2.1.6 Produk Pembiayaan Murabahah

Menurut pendapat Taufiq Amir menyebutkan pengertian produk yaitu
merupakan apa saja yang ditawarkan kepada pasar agar dapat dibeli, digunakan
atau dikonsumsi, yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan (Suryati,
2015). Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa produk adalah suatu objek
atau proses yang dapat ditawarkan kepada konsumen yang dapat memuaskan
keinginan atau kebutuhan mereka. Konsep produk itu tidak terbatas pada objek
fisik, sesuatu yang mempunyai kemampuan memenuhi kebutuhan dapat di sebut
produk (Kotler & Amstrong, 2013).

Bagi perusahaan syariah, untuk komponen tawaran (offer) produk harus
didasari dengan nilai kejujuran dan keadilan, sesuai dengan prinsip-prinsip
syariah. Kualitas poduk yang diberikan harus sesuai dengan yang ditawarkan.
Kegiatan bisnis wajib dilandasi oleh semangat beribadah kepada Allah, sehingga
sangat dilarang bila perusahaan menyembunyikan kecacatan dari produk-produk
yang mereka tawarkan.
2.1.6.1 Pembiayaan Murabahah
2.1.6.1.1 Definisi Pembiayaan

Menurut Undang Undang Nomor 21 Tahun 2008 (2008) pembiayaan ialah
penyediaan dana atau tagihan yang dipersamakan dengan itu berupa :

1. Transaksi bagi hasil dalam bentuk mudharabah dan musyarakah;
2. Transaksi sewa-menyewa dalam bentuk ijarah atau sewa beli dalam bentuk
ijarah muntahiya bittamlik;

3. Transaksi jual beli dalam bentuk piutang murabahah, salam, dan istishna’;
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4. Transaksi pinjam meminjam dalam bentuk piutang gardh; dan
5. Transaksi sewa-menyewa jasa dalam bentuk ijarah untuk transaksi multijasa.

Berdasarkan persetujuan atau kesepakatan antara Bank Syariah dan/atau
UUS dan pihak lain yang mewajibkan pihak yang dibiayai dan/atau diberi fasilitas
dana untuk mengembalikan dana tersebut setelah jangka waktu tertentu dengan
imbalan ujrah, tanpa imbalan, atau bagi hasil.

Pembiayaan secara luas berarti financing atau pembelanjaan, yaitu
pendanaan yang dikeluarkan untuk mendukung investasi yang telah direncanakan
baik dilakukan sendiri maupun djalankan oleh orang lain. Sedangkan dalam arti
sempit, pembiayaan dipakai untuk mendefinisikan pendanaan yang dilakukan oleh
lembaga pembiayaan. Dalam perbankan pembiayaan dikaitkan dengan bisnis di
mana pembiayaan merupakan pendanaan baik aktif maupun pasif yang dilakukan
oleh lembaga pembiayaan kepada nasabah dan bisnis merupakan aktivitas berupa
jasa, perdagangan dan industri guna memaksimalkan nilai keuntungan
(Sholahuddin & Hakim, 2012).

2.1.6.1.2 Definisi Murabahah

Murabahah adalah akad jual beli barang dengan menyatakan harga
perolehan dan keuntungan (margin) yang disepakati oleh penjual dan pembeli.
Akad ini merupakan salah satu bentuk natural certainty contracts, karena dalam
murabahah ditentukan berapa required rate of profit-nya (keuntungan yang
diperoleh) Karena dalam definisinya disebut adanya “keuntungan yang

disepakati”, karakteristik murabahah adalah si penjual harus memberi tahu
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pembeli tentang harga pembelian barang yang menyatakan jumlah keuntungan
yang ditambahkan pada biaya tersebut (Karim, 2013).
2.1.6.1.3 Dasar Hukum Murabahah

Salah satu bentuk penyaluran pembiayaan pada Bank Riau Kepri Unit
Usaha Syariah adalah melalui produk pembiayaan murabahah, murabahah
merupakan suatu akad yang dibolehkan secara syar'i, serta didukung oleh
mayoritas ulama, murabahah merupakan akad jual beli antara penjual dan pembeli
dimana penjual memberitahukan harga perolehan barang dan besaran margin yang
akan diperoleh oleh penjual kepada pembeli dan pembeli menyepakati akan hal
tersebut. Landasan hukum akad murabahah ini sebagaimana disebutkan didalam
Al Qur’an yaitu Surah Al-Bagarah ayat 275 berbunyi yang artinya “Dan Allah
telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba”.

Berdasarkan arti dari Q.S. Al-Bagarah: 275 maka jual beli murabahah
diperbolehkan karena berlakunya ayat secara umum. Allah berfirman: “Allah
telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba.” Allah tidak berfirman
“Allah telah menghalalkan jual beli salam, Allah telah menghalalkan jual beli
khiyar, Allah telah menghalalkan jual beli murabahah”. Akan tetapi berfirman
secara umum, Yyaitu menghalalkan jual beli dan ketika mengharamkan, Allah
secara khusus menyebut riba.

Selain dari ayat tersebut dasar hukum murabahah ada hadits Nabi
Muhammad SAW yang artinya sebagai berikut : dari Shuhaib Alrumi r.a, bahwa
Rasulullah bersabda, “Ada tiga hal yang mengandung berkah: jual beli tidak

secara tunai, mugaradhah (mudharabah), dan mencampur gandum dengan
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jewawut untuk keperluan rumah tangga, bukan untuk dijual.”. (HR. Ibnu Majah).
Selain hadist dan ayat tersebut landasan hukum murabahah adalah Fatwa DSN
tentang ketentuan Murabahah yang diatur dalam fatwa DSN No. 04/DSN-

MUI/IV/2000, yang mengatur tentang jual beli dengan prinsip syariah.

2.2 Hubungan Antar Variabel
2.2.1 Hubungan Produk (Product) Terhadap Keputusan Nasabah

Melakukan Pembiayaan Murabahah

Menurut Jatun (2015) Pengetahuan akan produk akan membuat
perusahaan dapat memasarkan produknya dengan lebih baik lagi. Kemungkinan
disebabkan ketertarikan nasabah terhadap karakter fisik dari produk mereka,
pemasar kadang-kadang bertindak seolah-olah nasabah berpikir tentang produk
pembiayaan sebagai kumpulan atribut saja. Bahkan suatu produk yang sederhana
memiliki beberapa atribut. Pemasar harus tahu atribut produk yang mana yang
paling penting bagi konsumen, apa fungsi atribut tersebut bagi konsumen, dan
bagaimana konsumen menggunakan pengetahuan ini dalam proses kognitif seperti
saat pemahaman dan pengambilan keputusan.

Nasabah dapat memiliki pengetahuan tentang berbagai jenis atribut
produk. Pengetahuan nasabah tentang atribut yang kongkrit menggambarkan
wujud, dan ciri-ciri sebuah produk. Pengetahuan tentang atribut abstrak
menggambarkan produk lebih subjektif, dan ciri-ciri yang tidak terlihat pada

sebuah produk.
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2.2.2 Hubungan Harga (Price) Terhadap Keputusan Nasabah Melakukan

Pembiayaan Murabahah

Dalam menentukan harga produk perlu mempertimbangkan tidak hanya
biaya yang dibutuhkan untuk menghasilkan item saja tapi juga persepsi pelanggan
pada nilai produk. Perusahaan berusaha untuk mendapatkan margin maksimal
dengan menetapkan harga yang tepat untuk jenis tertentu pelanggan.

Tujuan penetapan harga memiliki implikasi penting terhadap strategi
bersaing perusahaan. Tujuan yang ditetapkan harus konsisten dengan cara yang
ditempuh perusahaan dalam menempatkan posisi relatifnya dalam persaingan
Tjiptono (2016).

2.2.3 Hubungan Tempat (Place) Terhadap Keputusan Nasabah Melakukan

Pembiayaan Murabahah

Menurut Tajudin & Mulazid (2017) Lokasi atau tempat suatu bank akan
mempengaruhi kelancaran dari usaha perbankan. Penentuan lokasi suatu cabang
bank merupakan salah satu kebijakan yang sangat penting. Bank yang terletak
dalam lokasi yang strategis sangat memudahkan nasabah dalam berurusan dengan
bank. Melalui penentuan lokasi yang strategis dan sesuai dengan keinginan
nasabah akan meningkatkan jumlah nasabah bank.

2.2.4 Hubungan Promosi (Promotion) Terhadap Keputusan Nasabah

Melakukan Pembiayaan Murabahah

Menurut Kopalle dan Lehmann (Tajudin & Mulazid, 2017) Promosi
menjadi faktor penting dalam mempengaruhi keputusan menggunakan suatu

produk. Pengaruh promosi yang bagus dan dengan intensitas yang tinggi akan
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menjadikan konsumen mengenal dan ada rasa penasaran terhadap produk yang
dipromosikan. Promosi sendiri sarana untuk membangun kepercayaan dan
penilaian konsumen terhadap produk, yaitu dengan membina hubungan erat antara

produsen dengan konsumen melalui pendekatan strategi promosi yang tepat.

2.3 Kerangka Pemikiran

Penentuan dan penerapaan suatu strategi yang dilakukan pada sebuah
produk pembiayaan dan produk jasa perbankan tentunya akan sangat berpengaruh
terhadap hasil yang akan diterima. Strategi yang tepat dan sesuai penerapannya
dengan kondisi dilapangan atau pasar akan dapat memberikan hasil yang baik
yang sesuai dengan harapan dan target yang diinginkan. Penelitian ini akan
membuat sebuah analisa tentang strategi pemasaran yang dilakukan terhadap
pemasaran pembiayaan murabahah. Kerangka pemikiran yang dikembangkan
dalam penelitian ini adalah seperti gambar dibawabh ini :

Gambar 2.2
Kerangka Pemikiran

Produk (Product) (X1) | [**»

Harga (Price) (X2) :
% Keputusan Nasabah (Y)

Tempat (Place) (X3)

Promosi (Promotion) (Xa)

Sumber : Konsep yang disesuaikan untuk penelitian (2022)
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Hipotesis

Menurut Sugiyono (2019) Hipotesis merupakan jawaban sementara

terhadap rumusan masalah penelitian, di mana rumusan masalah penelitian telah

dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan. Dalam penelitian ini, adapun

hipotesis sebagai berikut:

H:

H>

Hs

Ha

Hs

Diduga terdapat pengaruh produk (product) secara parsial terhadap
keputusan nasabah melakukan pembiayaan murabahah pada PT. Bank
Riau Kepri Syariah (Perseroda) Cabang Tanjungpinang I1.

Diduga terdapat pengaruh harga (price) secara parsial terhadap
keputusan nasabah melakukan pembiayaan murabahah pada PT. Bank
Riau Kepri Syariah (Perseroda) Cabang Tanjungpinang II.

Diduga terdapat pengaruh tempat (place) secara parsial terhadap
keputusan nasabah melakukan pembiayaan murabahah pada PT. Bank
Riau Kepri Syariah (Perseroda) Cabang Tanjungpinang II.

Diduga terdapat pengaruh promosi (promotion) secara parsial
terhadap keputusan nasabah melakukan pembiayaan murabahah pada
PT. Bank Riau Kepri Syariah (Perseroda) Cabang Tanjungpinang II.
Diduga terdapat pengaruh produk (product) (X1), harga (price) (X2),
tempat (place) (Xsz), promosi (promotion) (Xs) secara simultan
terhadap keputusan nasabah melakukan pembiayaan murabahah pada

PT. Bank Riau Kepri Syariah (Perseroda) Cabang Tanjungpinang Il
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2.5  Penelitian Terdahulu

Penelitian yang dilakukan oleh (Kadir & Basri, 2021) dengan judul
Strategi Pemasaran Amanah Finance Cabang Bulukumba dalam Meningkatkan
Pembiayaan Murabahah. Amanah Finance memerlukan penerapan strategi
pemasaran yang sesuai prinsip syariah yang dapat meningkatkan pembiayaan
murabahah dalam menghadapi persaingan dipasar. Jenis penelitian ini kualitatif
dengan pendekatan fenomologis, pengamatan deskriptif, wawancara, serta hasil
analisis dokumen dan catatan. Dengan hasil penelitian bahwa strategi pemasaran
Amanah Finance Cabang Bulukumba dalam meningkatkan pembiayaan akad
murabahah terbagi menjadi dua yaitu strategi internal dan eksternal. Strategi
internal yaitu strategi bauran pemasaran (marketing mix) yang meliputi 4P (place,
produk, price, promotion). Strategi eksternal yaitu dengan menyesuaikan
pembiayaan pada faktor lingkungan mikro dan lingkungan makro. Strategi
pemasaran yang dilakukan menunjukkan adanya peningkatan dalam pembiayaan
dengan akad murabahah.

Penelitian yang dilakukan oleh (Susanti & Lubis, 2021) dengan judul
Strategi Pemasaran Bank Syariah dalam Meningkatkan Minat Generasi Milenial
di Era Digital. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi pemasaran
dan juga untuk mengetahui faktor penghambat dalam strategi pemasaran yang
dilakukan. Teknik pengumpul data melalui dokumentasi dengan analisa deskriptif
kualitatatif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran bank syariah
dilakukan dengan strategi marketing mix (bauran pemasaran) 4P (place, price,

product, promotion) dan melibatkan influencer/ustadz/artis, dan generasi milenial.
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Faktor penghambat yaitu: kurangnya sosialisasi aplikasi oleh bank syariah, daerah
pedalaman yang banyak belum tersentuh oleh jaringan internet, fitur aplikasi yang
masih kurang dalam mendukung pemasaran.

Penelitian yang dilakukan oleh (Suryanto & Sa’adah, 2019) berjudul
Analisis Pengambilan Keputusan Nasabah Pembiayaan Murabahah pada BMT
Daarut Tauhid Bandung. Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui
faktor-faktor yang melatarbelakangi anggota sebagai nasabah BMT Daarut
Tauhiid dalam mengajukan pembiayaan murabahah. Metode penelitian yang
digunakan adalah metode penelitian deskriptif dengan pendekatan kualitatif.
Sumber data dalam penelitian ini meliputi sumber data primer, yaitu kepala unit,
account officer, dan anggota BMT Daarut Tauhiid sebagai nasabah pembiayaan
murabahah di BMT tersebut. Sumber data sekunder yang meliputi modul,
dokumen-dokumen di BMT Daarut Tauhiid yang berkaitan dengan topik
penelitian. Adapun teknik analisis data melalui tahapan reduksi data, penyajian
data dan verifikasi data. Hasil penelitian menunjukan bahwa faktor-faktor yang
dapat melatarbelakangi keputusan nasabah dalam mengajukan pembiayaan
murabahah di baitul mal wa Tamwil (BMT) Daarut Tauhiid adalah citra tentang
lingkungan Daarut Tauhiid, kelompok referensi, kebutuhan nasabah pada situasi
tertentu, penunjang pekerjaan pribadi, persepsi nasabah tentang kesyariahan BMT.

Penelitian yang dilakukan oleh (Tho’in, 2021) berjudul Marketing Strategy
Analysis of Sharia Micro Financial Institutions in Murabahah Financing
Products. Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui macam-

macam promosistrategi lembaga keuangan mikro syariah dengan objek
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penelitianyaitu BMT Samara dengan produk pembiayaan murabahah. Jenis
Penelitian dengan metode deskriptif kualitatif analitik, data berasal dari
wawancara, observasi, dan kuesioner. Hasilnya menunjukkan bahwa BMT
Samara menerapkan strategi bauran promosi, antara lain: Iklan melalui media
massa termasuk media online, penjualan promosi produk pembiayaannya,
kegiatan sosial. Strategi tersebut dapat mengurangi beberapa biaya-biaya
penjualan dan meningkatkan jumlah pelanggan.

Penelitian yang dilakukan oleh (Juliana et al., 2019) yang berjudul Sharia
Compliance : Case Study on Murabahah Product BMT ItQan. Latar belakang
penelitian ini adalah banyaknya lembaga keuangan syariah yang produk
murabahah belum sepenuhnya sesuai dengan syariah, baik Fatwa Al-Qur’an,
Hadist dan DSN-MUI. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mendapatkan
gambaran umum dan secara empiris membuktikan bagaimana persepsi anggota
tentang kepatuhan syari’ah dengan produk murabahah di BMT ItQan. Metode
penelitian yang digunakan adalah deskriptif kuantitatif dengan teknik
pengumpulan data melalui angket dan wawancara dengan populasi penelitian
sebanyak 887 anggota BMT ItQan dengan sampel sebanyak 89 responden. Teknik
analisis data yang digunakan adalah metode analisis univariat (persentase skor).
Hasil penelitian ditemukan bahwa persepsi anggota tentang kepatuhan syariah
produk murabahah di BMT ItQan berada pada kategori baik, meskipun terdapat

sejumlah indikator yang kurang.
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METODE PENELITIAN

3.1  Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif.
Menurut (Sugiyono, 2019) penelitian kuantitatif adalah sebuah metode penelitian
yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada
populasi dan sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen
penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji

hipotesis yang telah ditetapkan.

3.2 Jenis Data

Menurut Sujarweni (2014) jenis data atau sumber data merupakan subjek
dari mana asal data penelitian itu didapatkan. Apabila peneliti menggunakan
kuesioner atau wawancara dalam pengumpulan datanya tersebut, maka sumber
data dapat disebut responden, yaitu orang yang merespon atau menjawab
pertanyaan secara tertulis maupun lisan.
3.2.1 Data Primer

Data Primer adalah data yang diperoleh langsung dari subyek penelitian,
sumber data yang secara langsung memberikan datanya kepada pengepul data
(Sugiyono, 2016). Peneliti memperoleh data atau informasi secara langsung
melalui kuesioner (angket) yang disebarkan kepada konsumen atau nasabah pada

PT. Bank Riau Kepri Syariah Cabang Tanjungpinang II.
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3.2.2 Data Sekunder

Data sekunder adalah sumber data yang tidak diberikan langsung dari
sumber data kepada pengumpul data, melainkan melalui media lain atau lewat
dokumen. Menurut Sugiyono (2016) yang menyebutkan bahwa data sekunder
dalam penelitian ini didapat melalui profil perusahaan, data-data, catatan-catatan,

serta dokumen yang ada hubungan dengan objek penelitian.

3.3  Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dapat dijelaskan sebagai
berikut:

3.3.1 Kuesioner (Angket)

Menurut (Sugiyono, 2019) Kuesioner merupakan teknik pengumpulan
data yang dilakukan dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan atau
pernyataan tertulis kepada responden untuk di jawabnya. Kuesioner merupakan
teknik pengumpulan data yang efisien bila peneliti tahu dengan pasti variabel
yang akan diukur dan tahu apa yang bisa diharapkan dari responden. Selain itu,
kuesioner juga cocok digunakan bila jumlah responden cukup besar dan tersebar
di wilayah yang luas. Adapun skala pengukuran data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah skala likert. Dalam hal ini peneliti membuat beberapa
pertanyaan terkait variabel yang ada kepada nasabah PT. Bank Riau Kepri Syariah

Cabang Tanjungpinang I1.
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3.3.2 Studi Pustaka
Menurut Sujarweni (2015) Studi pustaka merupakan suatu cara untuk
meninjau serta memperoleh data dari pustaka atau sumber lainnya untuk dijadikan

sebagai pemberian informasi terkait penelitian.

3.4 Populasi dan Sampel
3.4.1 Populasi

Menurut (Sugiyono, 2016) populasi adalah wilayah dari generalisasi yang
terdiri dari obyek/subyek yang memiliki kuantitas dan karakteristik tertentu yang
kemudian ditetapkan oleh peneliti agar dapat dipelajari dan dapat ditarik
kesimpulannya. Populasi merupakan gabungan dari semua elemen yang berbentuk
peristiwa, hal atau orang yang memiliki karakteristik yang serupa yang menjadi
pusat perhatian peneliti. Sejalan dengan pendapat (W. V Sujarweni, 2014),
populasi adalah keseluruhan jumlah yang terdiri atas obyek atau subyek yang
mempunyai kuantitas dan kualitas tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk
diteliti dan kemudian ditarik kesimpulannya.

Berdasarkan hal tersebut maka populasi pada penelitian ini yaitu sebanyak
4.371 orang yang merupakan nasabah pembiayaan murabahah PT. Bank Riau
Kepri Syariah (Perseroda) Cabang Tanjungpinang I1.
3.4.2 Sampel

Menurut W. V Sujarweni (2014) sampel adalah bagian dari sejumlah
karakteristik yang dimiliki oleh populasi yang digunakan untuk penelitian. Bila

populasi besar, peneliti tidak mungkin mengambil semua untuk penelitian misal
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karena keterbatasannya dana, tenaga dan waktu, maka peneliti dapat
menggunakan sampel yang di ambil dari populasi itu. Pendapat lain juga
menyebutkan bahwa sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang
dimiliki oleh populasi tersebut. Teknik purposive sampling dimana pengambilan
sampel sumber data dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2016).

Menurut Juliandi et al., (2014) Dalam menentukan jumlah sebuah sampel

dalam penelitian dapat dilakukan melalui rumus Slovin seperti dijabarkan di

bawah ini:
n = N
1+ (Nxe?)
Keterangan:
n = Ukuran dari sampel
N = Populasi
e = Tingkat kesalahan (dalam 5%)

Berikut sampel pada penelitian ini:

n = 4,371

1+ (4.371x 0,05?)

4,371

1+ (4.371 x 0,0025)
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4,371

11,9275

366,464054
= 366

Berdasarkan perhitungan tersebut diatas, didapat sampel dalam penelitian
ini yaitu 366 orang nasabah nasabah pembiayaan murabahah PT. Bank Riau Kepri

Syariah (Perseroda) Cabang Tanjungpinang I1.

3.5  Definisi Operasional Variabel
Adapun variabel yang terdapat pada penelitian, yakni:

1. Variabel independen, variabel ini sering disebut sebagai variabel stimulus,
predictor, antecedent. Dalam bahasa Indonesia disebut variabel bebas.
Variabel independen (bebas) ini merupakan variabel yang memengaruhi atau
yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat)
(Sugiyono, 2019). Variabel independen dalam penelitian ini yaitu Marketing
Mix (X).

2. Variabel dependen, sering disebut sebagai variabel ouput, kriteria, konsekuen.
Dalam bahasa Indonesia sering disebut juga sebagai variabel terikat. Yang
berarti variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya
variabel bebas. (Sugiyono, 2019). Dalam penelitian ini yang menjadi variabel

terikat yaitu Keputusan Nasabah ().
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Definisi Operasional Variabel
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Butir

Variabel Definisi Indikator Pengukuran
Pernyataan
Produk - Rag;rril 1
Produ
(Produch) | gl sesatu yang | 2 KURlas 2
X
(1) dapat ditawarkan 3 EirﬁjdrUk
kepada pasar agar ' Produk 3
menarik perhatian, :
o 4. Desain 4
akuisisi, )
penggunaan atau Produk 5 Skala Likert
5. Nama
konsumen yang Merek 5
dapat memuaskan
- 6. Kemasan
suatu keinginan dan | o° 0 7
kebutuhan. ' y
é%tllgr) & Keller Kotler dan
Amstrong
(Suatma, 2013)
1. Keterjangkaun
Harga Harga adalah Hargajl J 1
(Price) sejumlah uang yang | 5 oceqjian
(X2) ditagihkan atas Haraa Dendan 2
suatu barang dan Kua?itas g
jasa atau jumlah dari Produk
nilai yang . 3
ditukarkan para 3 a:;r/gaSalng
konsumen untuk . Skala Likert
memperoleh 4. Eesesu[e;lan 4
manfaat karena Mzrr?%atengan
memiliki atau
menggunaka_n Kotler &
produk atau jasa A
mstrong
tersebut. (Riyono &
Kotler & Keller é/.h .
(2018) Budiharja,
2016)
Tempat Saluran distribusi 1. Saluran 1 Skala Likert
atau (marketing channel, Pemasaran
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Saluran trade channel, 2. Cakupan 2
(Place) distrribution Pemasaran 3
(X3) channel) merupakan | 3. Pilihan
serangkaian 4. Lokasi 4
partisipan 5. Persediaan 5
organisasional yang | 8- Transportasi
melakukan semua 6
R
dibutuhkan_untuk & Budihagj(a,
menyampaikan 2016)
produk atau jasa
dari penjual ke
pembeli akhir.
Tjiptono (2016)
Promosi Promosi merupakan | 1. Promosi 1
(Promotion) | suatu kegiatan yang Penjualan
(Xa) mengkomunikasikan | 2. Periklanan 2
manfaat dari sebuah | 3. Hubungan 3
produk dan Masyarakat
membujuk target 4. Pemasaran 4
konsumen untuk Langsung Skala Likert
membeli produk
tersebut. Kotler dan
Kotler & Keller Amstrong
(2018) (Samosir &
Prayoga, 2015)
Keputusan | Keputusan nasabah | 1. Kebutuhan 1-2
Nasabah adalah sesuatu yang | 2. Publikasi 3-4
(Y) diputuskan 3. Manfaat 5-6
konsumen untuk 4. Kepuasan 7-8
memutuskan pilihan .
atas tindakan Philip Kotle
pembelian barang and Skala Likert
. Kevin Lane
atau jasa atau suatu | oo (Salam,
keputusan setelah 2021)

melalui beberapa
proses

Ekadhesti (2017)

Sumber: Konsep Yang Disesuaikan Untuk Penelitian (2022)
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3.6  Teknik Pengolahan Data

Menurut (Rumengan & Idham, 2015) tidak akan berguna jika data mentah

yang telah dikumpulkan tapi tidak diolah. Pengolah data merupakan bagian yang

sangat penting dalam metode ilmiah, karna adanya pengolahan data, data tersebut

dapat diberi arti yang berguna dalam memecahkan masalah pada sebuah

penelitian. Berdasarkan pengolahan data tersebut, perlu dianalisis dan dilakukan

penarikan kesimpulan hasil penelitian. Pengolahan data menurut (Narbuko &

Achmad, 2015) sebagai berikut:

1.

Editing, proses dimana peneliti melakukan Klarifikasi, keterbatasan,
konsisitensi dan kelengkapan data yang sudah terkumpul dan cara

mengatasinya data yang tidak lengkap.

. Coding, proses menerjemahkan data ke dalam kode-kode yang biasanya dalam

bentuk angka.

Tabulating, proses kegiatan menggambarkan jawaban responden dan dapat
digunakan untuk mencipatakan statistic deskriptif variable yang diteliti atau
variable yang akan ditabulasi silang.

Scoring, penentuan skor atas jawaban yang dilakukan dengan membuat
klasifikasi dan juga kategori yang sesuai dengan anggapan atau pendapat dari
responden. Dalam penelitian ini proses dilakukan dengan 40 memberikan
tingkatan skor. Skor pengukuran kepada pelanggan produk minuman seven
dengan harapan mereka akan memberikan respon atas daftar pertanyaan

tersebut.
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3.7  Teknik Analisis Data

Menurut (Sugiyono, 2016) analisis data adalah proses mencari dan
menyusun secara sistematis data yang diperoleh dari hasil wawancara, catatan
lapangan dan dokumentasi, dengan cara mengorganisasikan data ke dalam
kategori, menjabarkan ke dalam unit-unit, melakukan sintesa, menyusun ke dalam
pola, memilih mana yang penting dan yang akan dipelajari, dan membuat
kesimpulan sehingga mudah dipahami oleh diri sendiri maupun orang lain.

Dalam studi kuantitatif, cara analisis informasi menggunakan statistik.
Adapun dua kategori statistik untuk melakukan analisis informasi antara lain
statistik deskriptif serta statistik inferensial (Sugiyono, 2019).

3.7.1 Uji Kualitas Data
3.7.1.1 Uji Validitas

Menurut Juliandi (2016) sesuatu instrumen bisa dikatakan valid apabila r
hitung > r tabel, maupun kebalikannya apabila r hitung < r tabel sehingga
instrument tersebut bisa dikatakan tidak valid. Untuk mengujinya menggunakan
pearson correlation, apabila koefisien pearson yang diperoleh signifikan pada
level signifikan 0.05 berarti data yang diperoleh valid.
3.7.1.2 Uji Reliabilitas

Menurut Sujarweni (Ekadhesti, 2017) uji reliabilitas dapat dilakukan
secara bersama-sama terhadap seluruh butir atau item pertanyaan dalam kuesioner
(angket) penelitian. Adapun dasar pengambilan keputusan dalam uji reliabilitas

adalah sebagai berikut:
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5. Jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,60 maka kuesioner atau angket dinyatakan
reliabel atau konsisten.
6. Sementara, jika nilai Cronbach’s Alpha < 0,60 maka kuesioner atau angket
dinyatakan tidak reliabel atau tidak konsisten.

3.7.2  Uji Asumsi Klasik
3.7.2.1 Uji Normalitas

Menurut  (Perdana, 2016) Uji normalitas dimaksudkan untuk
memperlihatkan bahwa ada sampel diambil dari populasi yang berdistribusi
normal. Ada beberapa teknik yang dapat digunakan untuk menguji normalitas,
antara lain Uji Chi Kuadrat, Uji Lilliefors, Uji Kolgomorov-Smirnov dan dengan
grafik. Normal tidaknya suatu data dapat dideteksi juga lewat plot grafik
histogram. Hanya gambar grafik kadang-kadang dapat menyesatkan karena
kelihatan distribusinya normal tetapi secara statistik sebenarnya tidak normal
bahkan sebaliknya.
3.7.2.2 Uji Heteroskedastisitas

Menurut Perdana (2016) Uji heterokedastisitas merupakan alat uji model
regresi untuk mengetahui ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan
ke pengamatan yang lainnya. Jika variance dari residual satu pengamatan ke
pengamatan lain tetap, maka disebut homokedastisitas dan jika berbeda disebut
heterokedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang homokedastisitas atau

tidak terjadi masalah heterokedastisitas.
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3.7.2.3 Uji Multikolinearitas

Menurut Perdana (2016) Uji multikolinearitas merupakan alat uji model
regresi untuk menemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen).
Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel
independen. Uji multikolinearitas dapat dilakukan dengan uji regresi, dengan nilai
patokan VIF (Variance Inflation Factor) dan nilai Tolerance. Kriteria yang
digunakan adalah:
1. Jika nilai VIF > 10 dan nilai Tolerance < 0.10 maka terjadi multikolinearitas.
2. Jika nilai VIF < 10 dan nilai Tolerance > 0.10, maka tidak terjadi

multikolinearitas.

3.7.3 Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda memerlukan pengujian secara serempak
dengan menggunakan F hitung. Signifikansi ditentukan dengan membandingkan F
hitung dengan F tabel atau melihat signifikansi pada output SPSS. Dalam
beberapa kasus dapat terjadi bahwa secara simultan (serempak) beberapa variabel
mempunyai pengaruh yang signifikan, tetapi secara parsial tidak (Perdana, 2016).
3.7.4 Uji Hipotesis
3.7.4.1 Uji Parsial (Uji t)

Menurut Priyatno (2018) Uji t ini diperlukan dengan tujuan memperoleh
informasi terkait di dalam model regresi dari variabel independen secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Adapun rumus untuk t hitung

pada analisis regresi sebagai berikut:
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Bi
thitung =
Shi
Dimana:
bi = Koefisien regresi variabel i
shi = Standar eror variabel i

Adapun langkah-langkah dalam melakukan uji t diantaranya:

1. Merumuskan Ho dan Ha
a. Ho : Marketing Mix tidak berpengaruh terhadap keputusan nasabah
melakukan pembiayaan murabahah pada PT. Bank Riau Kepri Syariah
(Perseroda) Cabang Tanjungpinang 11
b. Ha : Marketing Mix berpengaruh terhadap keputusan nasabah melakukan
pembiayaan murabahah pada PT. Bank Riau Kepri Syariah (Perseroda)
Cabang Tanjungpinang 11
2. Menentukan Level of Significance
Adapun level signifikan yang digunakan dalam penelitian yaitu 5% atau 0,05.
3. Kiriteria pengujian
a. Apabila nilai dari t hitung < t tabel, artinya Ho diterima. Hal tersebut
berarti bahwa tidak adanya pengaruh antara variabel independen dan
variabel dependen.
b. Apabila nilai dari t hitung > t tabel, artinya Ho ditolak. Hal tersebut berarti
bahwa adanya pengaruh antara variabel independen dan variabel

dependen.
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4. Pengujian
Perhitungan dan pengujian nilai t hitung dalam penelitian menggunakan
komputer dengan program SPSS.

3.7.4.2 Uji Simultan (Uji F)

Menurut Priyatno (2014) Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh
variabel bebas secara bersama-sama (simultan) terhadap variabel terikat.
Signifikan berarti hubungan yang terjadi dapat berlaku untuk populasi. Hasil dari
Uji F dilihat dalam tabel ANOVA dalam kolom sig.
3.7.4.3 Koefisien Determinasi (R?)

Menurut Priyatno (2014) Analisis determinasi digunakan untuk
mengetahui persentase sumbangan pengaruh variabel independen yaitu secara
serentak terhadap variabel dependen. Koefisien ini digunakan seberapa besar
persentase variasi variabel independen yang digunakan dalam model mampu
menjelaskan variasi variabel dependen. R? sama dengan 0, maka tidak ada
sedikitpun persentase sumbangan pengaruh yang diberikan variabel independen
terhadap variabel dependen, atau variasi variabel independen yang digunakan
dalam model tidak menjelaskan sedikit pun variasi variabel dependen. Sebaliknya
R2 sama dengan 1, maka persentase sumbangan pengaruh yang diberikan variabel
independen terhadap variabel dependen adalah sempurna, atau variasi variabel

independen yangdigunakan menjelaskan 100% variasi variabel dependen.
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