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ABSTRAK

Fathya Zulva Asfarina 2025. “IMPLEMENTASI BAURAN PROMOSI PADA
PRODUK TABUNGAN (Studi pada BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore
Banyuwangi)”

Pembimbing : Dr. Irmayanti Hasan, S.T., M.M

Kata Kunci : Periklanan, Penjualan Pribadi, Promosi Penjualan, Mulut ke Mulut,
Produk Tabungan

Produk tabungan merupakan produk unggulan dalam meningkatkan
jumlah nasabah pada BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore Banyuwangi, hal ini
terbukti dari jumlah nasabah tabungan di tahun 2025 sebanyak 1440 sedangkan
nasabah pembiayaan sebanyak 927. Maka dari itu peneliti melakukan Implementasi
Bauran promosi pada produk tabungan yang dilakukan pada BMT NU Jawa Timur
cabang Glenmore Banyuwangi.

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif pendekatan studi kasus
dengan objek penelitian di kantor BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore
Banyuwangi. Jenis data yang digunakan peneliti adalah data primer yang diperoleh
dari hasil wawancara, observasi dan dokumentasi. Serta menggunakan data
sekunder yang diperoleh dari dokumen yang tersedia di BMT NU. Analisis data
menggunakan keabsahan data, triangulasi data yang didukung dengan pengambilan
data, reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan.

Hasil penelitian menunjukan BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore
Banyuwangi menerapkan empat bauran promosi yaitu : Periklanan (advertisting),
Penjualan Pribadi (personal selling), Promosi Penjualan (sales promotion) dan
Mulut ke Mulut (word of mouth). Meskipun secara umum ke empatnya
mempengaruhi peningkatan jumlah nasabah produk tabungan, namun bauran
promosi yang paling efektif adalah mulut ke mulut dan penjualan pribadi.
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ABSTRACT

Fathya Zulva Asfarina 2025. “IMPLEMENTATION OF PROMOTION
CHANGES ON SAVINGS PRODUCTS (Study at BMT NU East Java Glenmore
Banyuwangi branch)”

Advisor: Dr. Irmayanti Hasan, S.T., M.M.

Keywords : Advertisiting, Personal Selling, Sales Promotion, Word of Mouth,
Savings Products

Savings products are superior products in increasing the number of
customers at BMT NU East Java Glenmore Banyuwangi branch, this is evident
from the number of savings customers in 2025 as many as 1440 while financing
customers are 927. Therefore, researchers are implementing a promotional mix on
savings products carried out at BMT NU East Java Glenmore Banyuwangi branch.

This research uses a qualitative method of case study approach with the
object of research at the East Java NU BMT office Glenmore Banyuwangi branch.
The type of data used by researchers is primary data obtained from interviews,
observation and documentation. As well as using secondary data obtained from
documents available at BMT NU. Data analysis uses data validity, data
triangulation supported by data collection, data reduction, data presentation, and
conclusion drawing.

The results showed that BMT NU East Java Glenmore Banyuwangi branch
implemented four promotion mixes, namely: Advertising (advertising), Personal
Selling (personal selling), Sales Promotion (sales promotion) and Word of Mouth
(word of mouth). Although in general the four affect the increase in the number of
savings product customers, the most effective promotion mix is word of mouth and
personal selling.

Xvi
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pada beberapa waktu terakhir Lembaga Keuangan Syariah (LKS)
mengalami perkembangan yang cukup signifikan seperti perbankan syariah,
asuransi syariah dan lain-lain. Lembaga keuangan syariah (LKS) sangat diminati
oleh masyarakat muslim yang membutuhkan dana untuk usaha bisnis karena prinsip
operasionalnya tidak mengandung unsur riba. Contoh lembaga keuangan syariah
meliputi Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS), Koperasi Simpan Pinjam dan
Pembiayaan Syariah (KSPPS), serta Baitul Maal Wat Tamwil (BMT) (Anjayani,
2021). Sejarah berdirinya BMT di Indonesia dimulai pada tahun 1984 ketika
sekelompok mahasiswa ITB di Masjid Salman menginisiasi lembaga pembiayaan
berbasis prinsip syariah untuk mendukung pertumbuhan usaha kecil. Gerakan ini
kemudian mendapat momentum yang lebih kuat dengan dukungan dari Ikatan
Cendikiawan Muslim Indonesia (ICMI) yang secara operasional diwujudkan
melalui Pusat Inkubasi Bisnis Usaha Kecil (PINBUK). Pada masa krisis ekonomi
1997, BMT muncul sebagai alternatif pemulihan ekonomi. Lembaga yang awalnya
berfokus pada penghimpunan zakat ini kemudian berevolusi menjadi lembaga
keuangan mikro yang beroperasi berdasarkan prinsip syariah. Tujuan utamanya
adalah untuk membangkitkan usaha mikro dan kecil serta meningkatkan

kesejahteraan masyarakat, khususnya golongan fakir miskin. Meningkatnya



kesadaran umat Islam akan pentingnya ekonomi alternatif yang sesuai dengan nilai-

nilai agama semakin memperkuat posisi BMT (Tanjung & Novizas, 2021).

Baitul Mal secara harfiah berarti rumah dana, sedangkan Baitul Tamwil
berarti rumah usaha. Keduanya memiliki arti yang berbeda dan berdampak berbeda.
Baitul Maal Wa Tamwil (BMT) adalah lembaga keuangan atau ekonomi syariah
yang tidak dibentuk oleh bank dan bersifat informal. BMT memiliki peran ganda
sebagai lembaga keuangan yang membawa manfaat finansial bagi masyarakat dan
beroperasi sesuai dengan prinsip-prinsip syariah. Sebagai lembaga ekonomi, BMT
memiliki hak untuk menjalankan kegiatan ekonomi seperti perdagangan, industri,
dan pertanian. Selain itu, BMT memiliki tugas utama dalam menghimpun dana dari
masyarakat yang menjadi anggotanya dan memberikan dana tersebut kembali
kepada anggota. Namun, dengan perkembangan lembaga keuangan saat ini, setiap
lembaga keuangan harus menangani masalah pemasaran. Selain itu, perusahaan
keuangan harus selalu membandingkan produk, harga, dan promosi yang

ditawarkan pesaingnya (Fatimah et al., 2024).

Menurut Hasanah (2021), Baitul Maal wat Tamwil (BMT) adalah sebuah
balai usaha maandiri terpadu yang berfokus pada pengembangan usaha-usaha
produktif dan investasi sengan tujuan meningkatkan kualitas aktivis ekonomi para
pengusaha kecil. Untuk membuat produk mereka lebih dikenal oleh masyarakat,
baitul mal wat tamwil juga harus memiliki strategi promosi yang bagus. Dengan
demikian, promosi seperti ini dapat membantu produsen dan konsumen. Karena
kebebasan konsumen untuk memilih produk yang ditawarkan dan persaingan yang

semakin ketat, strategi promosi yang efektif diperlukan untuk



memengaruhi kecenderungan konsumen dalam memilih produk yang ditawarkan.
Sementara keuntungan bagi produsen sendiri adalah kemampuan untuk

memasarkan produknya secara lancar.

Promosi merupakan salah satu komponen strategi pemasaran yang sangat
penting, berupa kegiatan komunikasi antara penjual dan pembeli potensial. Tujuan
promosi adalah untuk mempengaruhi, membujuk, dan mengingatkan pasar sasaran
agar permintaan barang atau jasa yang ditawarkan perusahaan meningkat. Produk
yang berkualitas, meskipun dijual dengan harga yang tepat, belum tentu menjamin
keberhasilan dalam pemasaran. Hal ini disebabkan karena jika produk dan harganya
tidak dikenal oleh konsumen, maka produk tersebut sulit untuk suskes dipasar.
(Widyamati et al., 2022). Menurut Kotler & Armstrong dalam Uluwiyah, (2022),
bauran promosi adalah komunikasi yang terdiri dari kombinasi unik periklanan,
hubungan, penjualan pribadi, promosi penjualan, dan alat pemasaran langsung yang
digunakan bisnis untuk berinteraksi dengan pelanggan, menyampaikan nilai
pelanggan secara menarik, dan membangun hubungan dengan mereka. Menurut
Fakhrudin et al., (2022), untuk mempromosikan produk harus membuat strategi
promosi bauran yang terdiri dari lima unsur utama yaitu: kegiatan iklan
(advertising), promosi penjualan (sales promotion), penjual personal (personal
selling), pemasaran langsung (direct marketing), hubungan masyarakat (public
relation). Sedangkan menurut Kotler & Keller dalam Hedyanata & Wirawan
(2016), terdapat delapan unsur didalam bauran promosi, yaitu: periklanan
(advertisting), promosi penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat (public

relation), penjualan personal (personal selling), pemasaran langsung (direct



marketing), mulut ke mulut (word of mouth marketing), acara dan pengalaman
(even and experiences), pemasaran interaktif (interactive online marketing).
Sedangkan dalam prespektif islam menurut Habiburahman (2017), islam
sangat mendorong pelaku bisnis untuk melakukan promosi, namun dengan tetap
menjunjung tinggi nilai-nilai kejujuran dan kebenaran. Dalam dunia bisnis yang
kompetitif, strategi promosi yang efektif sangat penting. Namun, strategi tersebut
haruslah sejalan dengan prinsip-prinsip islam, yaitu menghindari segala bentuk
penipuan dan selalu mengedepankan kepentingan konsumen. Dengan demikian,
promosi tidak hanya menjadi alat untuk meningkatkan keuntungan, tetapi juga
menjadi sarana untuk membangun kepercayaan dan hubungan yang baik dengan
konsumen. Menurut Sahroni (2015), dalam menjalankan usahanya, Nabi
Muhammad SAW senantiasa mengutamakan kejujuran. Beliau tidak pernah
menyembunyikan informasi tentang produk yang dijualnya. Dengan menjelaskan
secara detail tentang kelebihan dan kekurangan suatu barang, Nabi Muhammad
SAW berhasil membangun kepercayaan pelanggan. Sikap jujur ini membuat
pelanggan merasa tidak ditipu dan yakin dengan kualitas produk yang ditawarkan.
Strategi promosi Rasulullah SAW sangatlah tidak hanya fokus pada produk, tetapi
juga pada hubungan personal dengan pelanggan. Mulai dari penampilan yang
menarik, komunikasi yang efektif, hingga pelayanan yang prima, semua dilakukan

untuk menciptakan pengalaman berbelanja yang tak terlupakan bagi pelanggan.

Menurut Hasibuan (2022), ada beberapa etika yang harus dilakukan dalam
berpromosi sesuai dengan anjuran islam yaitu: tidak mudah dalam menggunakan

sumpah ketika berpromosi, jujur, menempati janji, mendapatkan sedikit



keuntungan tidak masalah, tidak menjelek-jelekan. Islam memberikan kebebasan
kepada umatnya untuk beraktivitas bisnis, termasuk berpromosi. Namun,
kebebasan ini bukan lisensi untuk melakukan segala cara demi keuntungan. Setiap
tindakan bisnis, termasuk promosi harus dilandasi oleh nilai-nilai spiritual yang
luhur. Al-Quran dan hadis telah memberikan panduan yang jelas tentang etika
berbisnis, yang intinya adalah mencari rizki yang halal dan berkah. Promosi dalam
Islam bukan sekadar upaya untuk menjual produk atau jasa, melainkan juga sarana
untuk menebarkan kebaikan dan manfaat bagi sesama. Seorang muslim yang
berpromosi hendaknya selalu ingat bahwa setiap rezeki adalah anugerah dari Allah
SWT, sehingga ia harus menggunakannya untuk hal-hal yang bermanfaat dan
diridhoi-Nya. Selain itu, promosi juga harus dilakukan dengan cara yang baik dan
santun, tanpa menjatuhkan atau merendahkan produk pesaing. Dengan demikian,
promosi tidak hanya menjadi alat untuk meraih keuntungan materi, tetapi juga
menjadi sarana untuk mendekatkan diri kepada Allah SWT dan membangun

hubungan yang baik dengan sesama manusia.

Dalam penelitian ini yang menjadi objek penelitian adalah bauran promosi
produk tabungan di lembaga BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore Banyuwangi.
Alasan peneliti memilih lokasi tersebut dikarenakan BMT NU Jawa Timur cabang
Glenmore Banyuwangi menerapkan layanan promosi yang dapat menarik nasabah
dalam menabung. Hal tersebut menjadi pembeda BMT NU dengan BMT lainnya.
Adapun data primer yang didapatkan dari hasil wawancara dengan Ibu Faiqotul
Muammaroh selaku kepala cabang BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore, beliau

menyatakan bahwa masyarakat lebih tertarik dengan produk tabungan, karena



kelebihan yang diberikan kepada nasabah tabungan berupa layanan yang
mempermudah mereka dalam menabung. Jumlah nasabah tabungan yang ada di
BMT NU sebanyak 1.440 nasabah, lebih banyak dibandingkan jumlah nasabah
pembiayaan yang berjumlah 927 nasabah. Beliau juga menyatakan nasabah
tabungan merupakan salah satu sumber dana utama bagi BMT NU Jawa Timur
cabang Glenmore Banyuwangi. Terdapat empat bauran promosi yang diterapkan
dalam BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore yaitu periklanan (advertisting),
penjualan pribadi (personal selling), promosi penjualan (sales promotion), mulut
ke mulut (word of mouth). Layanan promosi menjadi pembeda BMT NU dengan
BMT lainnya, sehingga dapat menarik perhatian masyarakat. Dengan demikian
diperlukan upaya untuk mengetahui strategi promosi yang ada di BMT NU Jawa
Timur cabang Glenmore peneliti tertarik untuk meneliti lebih lanjut dan
mengambil judul Implementasi Bauran Promosi Pada Produk Tabungan

(Studi pada BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore Banyuwangi).

1.2 Fokus Penelitian

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, dapat dirumuskan permasalahannya

sebagai berikut:

1. Bagaimana implementasi bauran promosi pada produk tabungan BMT NU
Jawa Timur cabang Glenmore Banyuwangi?

2. Apakah kendala dalam implementasi bauran promosi produk tabungan pada
BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore Banyuwangi?

3. Bagaimana solusi dalam implementasi bauran promosi produk tabungan pada

BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore Banyuwangi?



1.3 Tujuan Penelitian

Tujuan dari pelaksanaan penelitian ini sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui implementasi bauran promosi produk tabungan pada BMT
NU Jawa Timur cabang Glenmore Banyuwangi

2. Untuk mengetahui kendala dalam implementasi bauran promosi produk
tabungan pada BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore Banyuwangi

3. Untuk mengetahui solusi implementasi bauran promosi produk tabungan pada

BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore Banyuwangi

1.4 Manfaat Penelitian

Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Manfaat teoritis : dengan hasil penelitian ini, diharapkan bisa membuat teori-
teori tentang promosi. Selain itu, penelitian ini bisa jadi bahan bacaan tambahan
yang bermanfaat dan membantu penulis lebih paham tentang strategi promosi
khususnya pada produk tabungan di BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore
Banyuwangi.

2. Manfaat praktis:

a. Akademisi atau pembaca : penelitian ini diharapkan dapat menambah ilmu
pengetahuan di bidang promosi, khususnya pada produk tabungan.

b. Bagi Masyarakat : Penelitian ini diharapkan dapat membuka peluang bagi
penelitian lanjutan yang lebih spesifik dan mendalam mengenai tema tersebut.

c. Bagi Perusahaan : Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi landasan yang

kuat dalam menyusun strategi promosi yang lebih efektif. Dengan demikian,



kita dapat meningkatkan daya saing lembaga keuangan non-bank dan menarik

minat konsumen yang lebih luas.



BAB Il

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Dalam penelitiannya yang berfokus pada strategi promosi produk
pembiayaan murabahah di BMT Sarana Wiraswasta Muslim Malang (Affandi,
2023). Mengidentifikasi bahwa institusi tersebut menerapkan empat pendekatan
utama dalam promosinya, yaitu periklanan (advertising), promosi penjualan (sales
promotion), penjualan personal (personal selling), dan pemasaran melalui
rekomendasi lisan (word of mouth marketing). Penelitian ini mengungkap bahwa,
meskipun keempat strategi tersebut secara keseluruhan berkontribusi pada
peningkatan volume pembiayaan murabahah, taktik yang paling efektif adalah
penjualan personal dan pemasaran melalui mulut ke mulut. Efektivitas kedua
strategi ini disebabkan oleh kesesuaiannya dengan karakteristik target pasar BMT
Sarana Wiraswasta Muslim, yang mayoritas berasal dari kalangan menengah ke

bawah.

Widyamati et al., (2022), dalam penelitiannya yang membahas analisis
strategi promosi untuk pengembangan produk perbankan syariah mengungkapkan
bahwa penerapan strategi promosi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
kemajuan produk perbankan syariah. Strategi ini memungkinkan pihak perbankan
untuk memperluas jangkauan pasar, menarik lebih banyak nasabah, meningkatkan

jumlah nasabah, serta membangun citra positif di mata publik. Bagi nasabah,
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strategi ini juga memberikan pedoman yang membantu mereka memilih produk

perbankan yang sesuai dengan kebutuhan dan kemampuan mereka.

Tho'in (2021), dalam studinya tentang analisis strategi pemasaran produk
pembiayaan murabahah di lembaga keuangan mikro syariah, mengidentifikasi
bahwa BMT Samara menerapkan berbagai strategi bauran promosi. Strategi
tersebut meliputi: 1) Periklanan melalui radio, talk show, dan media banner; 2)
Promosi penjualan untuk produk pembiayaan; 3) Kegiatan berbasis pengalaman,
seperti pengajian, buka puasa bersama anak yatim selama Ramadan, serta
pembagian bingkisan saat Idul Fitri; 4) Hubungan masyarakat dan publisitas
melalui penyembelihan hewan kurban saat Idul Adha; 5) Penjualan personal
melalui kunjungan pegawai ke masyarakat yang disertai dengan pamflet; 6)
Pemasaran langsung melalui internet menggunakan situs web; 7) Pemasaran
interaktif secara daring melalui media sosial seperti Facebook, Instagram, dan
WhatsApp; dan 8) Pemasaran dari mulut ke mulut. Dari semua strategi tersebut,
kegiatan berbasis pengalaman serta hubungan masyarakat dan publisitas terbukti

menjadi metode yang paling efektif dalam menarik anggota atau pelanggan baru.

Fatimah et al., (2024), dalam penelitiannya tentang efektivitas promosi
dalam peningkatan pembiayaan di BMT UGT Nusantara cabang pembantu
Pekanbaru, menyimpulkan bahwa lembaga tersebut menggunakan berbagai
pendekatan pemasaran. Pendekatan ini mencakup promosi melalui media, interaksi
langsung dengan nasabah, penawaran khusus, dan kegiatan untuk meningkatkan
citra publik. Penelitian ini menemukan bahwa metode interaksi langsung menjadi

yang paling efektif dalam mendorong pertumbuhan pembiayaan. Berdasarkan data
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dari tahun 2019 hingga 2023, rata-rata tingkat keberhasilan strategi ini mencapai
111%, yang menunjukkan Kinerja sangat optimal. Meskipun ada sedikit penurunan
pada beberapa periode, efektivitas keseluruhan tetap berada pada level yang sangat

memuaskan.

Hasanah (2021), dalam penelitiannya mengenai strategi promosi untuk
meningkatkan daya tarik nasabah di BMT UGT Sidogiri Cabang Pembantu
Mumbulsari, Kabupaten Jember, mengungkapkan bahwa lembaga tersebut
mengadopsi dua pendekatan promosi utama. Pendekatan pertama adalah promosi
melalui periklanan, yang dilakukan dengan memanfaatkan media cetak seperti
pembuatan banner dan distribusi brosur. Pendekatan kedua adalah promosi tatap
muka (personal selling), di mana karyawan secara langsung turun ke lapangan
untuk mempromosikan sekaligus menjelaskan produk yang ditawarkan oleh BMT

UGT Sidogiri, sehingga mampu menarik minat calon nasabah.

Sukma et al., (2023), dalam penelitiannya yang membahas strategi
promosi di Perumda BPR Bank Gresik, mengungkapkan bahwa Account Officer
Kredit memanfaatkan beragam metode pemasaran, termasuk interaksi langsung
dengan pelanggan, penggunaan media periklanan, promosi penjualan, hubungan
masyarakat, dan pemasaran langsung. Namun, penelitian ini mencatat bahwa
penerapan bauran promosi tersebut belum mencapai tingkat optimal. Beberapa
kendala utama yang dihadapi meliputi keterbatasan waktu akibat beban tugas yang
terbagi antara promosi dan analisis pengajuan kredit, persaingan yang semakin
intens dengan bank konvensional serta koperasi, dan kurangnya pengetahuan

tentang pemanfaatan media sosial sebagai sarana promosi yang lebih efektif.
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Nurnawati (2023), dalam penelitiannya mengenai strategi promosi yang
diterapkan oleh Koperasi Simpan Pinjam Pembiayaan Syariah Mitra Insan Mandiri
menemukan bahwa koperasi ini mengimplementasikan beberapa metode promosi
untuk meningkatkan jumlah anggotanya. Adapun beberapa pendekatan yang
dilakuakan antara lain melalui pendekatan penjualan langsung, pengelolaan dan
pencatatan anggota, serta pemanfaatan platform media sosial untuk
mempromosikan layanan koperasi. Selain itu, kegiatan edukasi mengenai koperasi
juga dilaksanakan sebagai salah satu upaya utama untuk menjaga dan menambah

jumlah anggota koperasi.

Janwariyana & Azka (2023), dalam penelitiannya mengenai strategi
promosi yang diterapkan oleh PT BNI Syariah Cabang Mataram untuk menarik
minat nasabah tabungan iB Hasanah menemukan bahwa bank ini menggunakan
empat pendekatan promosi utama. Keempat taktik tersebut meliputi periklanan,
promosi penjualan, penjualan personal, dan publisitas. Penerapan strategi-strategi
ini memungkinkan PT BNI Syariah Cabang Mataram untuk memiliki daya saing

yang lebih kuat di pasar perbankan dengan bank-bank lainnya.

Ejeta & Zewdie (2021), dalam penelitiannya mengungkapkan bahwa
berbagai elemen strategi promosi memiliki pengaruh besar terhadap kinerja
organisasi. Strategi promosi penjualan berperan dalam meningkatkan volume
penjualan, memperbesar pangsa pasar, dan meningkatkan profitabilitas
perusahaan. Periklanan terbukti memiliki dampak positif terhadap Kkinerja

organisasi, sementara kegiatan humas juga memberi pengaruh yang signifikan.
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Selain itu, pemasaran langsung turut berperan dalam mendorong peningkatan

Kinerja organisasi.

Ahadish & Muis (2023), dalam penelitiannya tentang strategi promosi
BMT untuk meningkatkan keunggulan kompetitif melalui analisis SWOT,
menemukan bahwa BMT Kedinding Surabaya telah menerapkan lima elemen
utama dalam bauran promosi. Elemen tersebut mencakup iklan, penjualan secara
langsung, hubungan masyarakat, promosi penjualan, serta pemasaran berbasis
langsung kepada konsumen. Penelitian ini merekomendasikan BMT Kedinding
Surabaya untuk mengadopsi pendekatan promosi yang lebih agresif. Langkah ini
dinilai strategis karena BMT memiliki potensi peluang dan kekuatan yang

signifikan untuk memanfaatkan kondisi tersebut demi memperkuat daya saingnya.

Karia (2022), dalam penelitiannya mengenai penerapan komunikasi
pemasaran terpadu oleh Bank Syariah Indonesia (BSI) di Kota Palopo,
mengidentifikasi bahwa BSI telah menggunakan beberapa metode komunikasi
terpadu, termasuk periklanan, promosi penjualan, hubungan dengan masyarakat,
penjualan secara langsung, dan pemasaran langsung. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa penerapan strategi ini mampu meningkatkan jumlah nasabah
secara signifikan. Keberhasilan tersebut tidak hanya didukung oleh kegiatan
pemasaran yang intensif, tetapi juga oleh kesadaran masyarakat akan pentingnya

nilai-nilai syariah dalam kehidupan sehari-hari.

Rafigoh (2020), dalam penelitiannya tentang komunikasi pemasaran yang

dilakukan oleh Bank Syariah Kalimantan Selatan Cabang Kayutangi untuk
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menarik minat nasabah, menemukan bahwa bank tersebut menggunakan berbagai
strategi promosi. Strategi tersebut meliputi sosialisasi langsung ke berbagai
instansi sebagai bagian dari promosi penjualan, kunjungan langsung ke calon
nasabah dalam strategi penjualan personal, partisipasi dalam berbagai acara untuk
membangun hubungan masyarakat, serta penyebaran materi promosi seperti brosur

dan kalender sebagai bagian dari strategi iklan

Sementara itu, menurut Nuralam et al., (2023), alam studinya tentang
strategi komunikasi pemasaran terpadu yang diterapkan Bank KB Bukopin Cabang
Madiun pasca isu krisis, menunjukkan bahwa bank tersebut memanfaatkan
kombinasi berbagai elemen komunikasi pemasaran. Elemen-elemen ini meliputi
iklan, promosi penjualan, partisipasi dalam acara dan pengalaman, hubungan
masyarakat dan publisitas, pemasaran langsung, pemasaran interaktif, serta
penjualan personal. Strategi ini terbukti efektif, karena Cabang Madiun berhasil
masuk dalam 10 besar cabang terbaik dari seluruh cabang di Indonesia. Selain itu,
penerapan strategi ini juga mendorong peningkatan laba, dari Rp565 miliar pada
tahun 2021 menjadi Rp576 miliar, sebuah pencapaian yang signifikan bagi bank

yang baru saja menghadapi isu krisis.

Adapun beberapa penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian

yang penulis lakukan dalam bentuk tabel yakni diantaranya:



Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu
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No | Peneliti | Judul Fokus penelitian | Metode | Hasil

1 Affandi, | Implementasi Menganalisis Kualitatif | Penjualan personal dan
(2023) Strategi penerapan strategi pemasaran dari mulut ke

Promosi Pada | promosi  produk mulut  terbukti  lebih
Produk pembiayaan efektif dalam
Pembiayaan murabahah pada memengaruhi
Murabahah BMT Sarana pembiayaan murabahah.
(Studi  Kasus | Wiraswasta Strategi  ini  sesuai
BMT Sarana | Muslim di Kota dengan segmen pasar
Wiraswasta Malang. BMT Sarana Wiraswasta
Muslim Kota Muslim (SWM) Kota
Malang) Malang yang mayoritas
berasal dari kalangan
menengah ke bawah.

2. Widyawa | Analisis Mengkaji Kualitatif | Analisis menunjukkan
ti et al., | strategi bagaimana  bank bahwa strategi promosi
(2022) promosi syariah memiliki dampak

pengembanga | merancang signifikan terhadap
n produk | strategi pemasaran pengembangan produk
perbankan produk- perbankan syariah. Bagi
syariah produknya untuk pihak perbankan,
kebutuhan  masa strategi promosi
kini maupun masa membantu memperluas
depan. cakupan pemasaran,
menarik lebih banyak
nasabah, meningkatkan
jumlah nasabah, serta
memperkuat citra positif
di mata masyarakat.
Sementara bagi nasabah,
strategi  ini  menjadi
panduan dalam memilih
produk bank yang sesuai
dengan kebutuhan dan
kemampuannya

3. Tho’in, Marketing Mengevaluasi Kualitatif | Hasil penelitian

(2021) strategy strategi  promosi menunjukkan bahwa
analysis of | yang digunakan BMT Samara
sharia  micro | lembaga keuangan mengimplementasikan
financial mikro syariah di berbagai strategi dalam
institutions BMT Samara bauran promosi mereka,
murabahah dalam di antaranya: (1) iklan
financing memasarkan melalui media seperti
products produk radio, talk show, dan
pembiayaan banner; (2) promosi
murabahah  guna penjualan untuk produk
meningkatkan pembiayaan; 3)

jumlah nasabah.

kegiatan berbasis acara,
seperti pengajian, buka
puasa bersama anak
yatim di bulan
Ramadhan,
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No | Peneliti

Judul

Fokus penelitian

Metode

Hasil

serta pembagian
bingkisan pada hari raya
Idul Fitri; (4) hubungan
masyarakat dan
publisitas melalui
kegiatan penyembelihan
hewan kurban saat Idul
Adha; (5) penjualan
personal melalui
kegiatan sosialisasi
langsung kepada
masyarakat dengan
menyertakan  pamflet;
(6) pemasaran langsung
melalui situs web; (7)
pemasaran online
interaktif dengan
memanfaatkan akun
media sosial seperti grup
Facebook, Instagram,
dan WhatsApp; serta (8)
pemasaran dari mulut ke
mulut. Strategi promosi
yang paling efektif
dalam menarik anggota
atau pelanggan baru
adalah kegiatan berbasis
pengalaman serta
hubungan  masyarakat
dan publisitas

4, Fatimah
et al.,
(2024)

Efektivitas
strategi
promosi dalam
meningkatkan
jumlah
pembiayaan
pada BMT
UGT
Nusantara
Pekanbaru

Menganalisis
strategi  promosi
yang diterapkan
untuk
meningkatkan
jumlah
pembiayaan di
BMT UGT
Nusantara Capem
Pekanbaru,
mengevaluasi
efektivitas strategi
promosi yang
digunakan, serta
mengukur
efektivitasnya
dalam
meningkatkan
jumlah
pembiayaan dari
sudut pandang
ekonomi Islam

Kualitatif

Penelitian menunjukkan
bahwa BMT UGT
Nusantara Capem
Pekanbaru

menggunakan berbagai
strategi promosi untuk
meningkatkan  jumlah
pembiayaan, seperti
periklanan (advertising),
penjualan langsung
(personal selling),
promosi penjualan (sales
promotion), dan
publisitas  (publicity).
Berdasarkan data
pembiayaan dari tahun
2019 hingga 2023,
tingkat efektivitas
strategi  promosi ini
menunjukkan angka
111%, yang termasuk
kategori sangat efektif
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No | Peneliti Judul Fokus penelitian | Metode Hasil
Pembiyaan pada meskipun ada sedikit
BMT UGT penurunan
Nusantara Capem
Pekanbaru  dari
perspektif
ekonomi Islam.
5. Hasanah, | Strategi Menilai sejauh | Kualitatif | Penelitian ini
(2021) promosi untuk | mana strategi mengungkapkan bahwa
menarik minat | promosi yang BMT UGT Sidogiri
nasabah BMT | diterapkan di Cabang Pembantu
UGT Sidogiri | BMT UGT Mumbulsari Kabupaten
cabang Sidogiri  Cabang Jember mengaplikasikan
pembantu Pembantu dua metode promosi
Mumbulsari Mumbulsari, utama dalam menarik
kabupaten Kabupaten minat nasabah, vyaitu
jember Jember, efektif periklanan melalui
dalam menarik media cetak  seperti
minat konsumen. banner dan brosur, serta
penjualan langsung
(personal  selling) di
mana karyawan turun
langsung ke lapangan
untuk memberikan
informasi tentang
produk kepada calon
nasabah
6. Sukma et | Promotion mix | Mengevaluasi dan | Kualitatif | Penelitian ini
al,. optimization: menganalisis menemukan bahwa
(2023) Acase study of | penggunaan Account Officer Kredit
BPR Bank | bauran promosi Perumda BPR Bank
Gresik dalam upaya Gresik  memanfaatkan
meningkatkan beberapa metode
jumlah nasabah promosi, termasuk
kredit di penjualan pribadi,
Perusahaan periklanan, promosi
Umum Daerah penjualan, hubungan
BPR Bank Gresik. masyarakat, dan
pemasaran  langsung.
Namun, hasilnya
menunjukkan bahwa
penerapan strategi ini
belum optimal, karena
terdapat kendala seperti
terbatasnya waktu antara
promosi dan  proses
analisis  kredit, serta
persaingan yang sangat
ketat dengan bank umum
dan koperasi
7. Nurnawa | Strategi Mengidentifikasi Kualitatif | Penelitian ini
ti, (2023) | promosi untuk | strategi  promosi menunjukkan bahwa
meningkatkan | dan langkah- koperasi menggunakan
jumlah langkah yang berbagai strategi
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No. | Peneliti Judul Fokus Penelitian | Metode Hasil
anggota dilakukan oleh promosi untuk
koperasi KSPPS MIM mempertahankan  dan
simpan pinjam | untuk merekrut anggota, di
pembiayaan meningkatkan antaranya adalah
syariah mitra | jumlah penjualan pribadi,
insan mandiri | anggotanya.. aktivasi serta pendataan
anggota, dan periklanan
melalui media sosial
digital. Kegiatan
pendidikan koperasi
juga menjadi  fokus
utama dalam upaya ini

8. Janwariy | Promotional Memahami Kualitatif | Penelitian ini
ana & | strategy strategi  promosi mengungkapkan bahwa
Azka analysis of PT | yang diterapkan PT BNI Syariah Cabang
(2023) BNI  Syariah | oleh PT BNI Mataram  menerapkan

Mataram Syariah  Cabang empat jenis  strategi
branch in | Mataram  dalam promosi untuk menarik
attracting the | menarik minat nasabah Tabungan iB
interest of IB | nasabah untuk Hasanah, yaitu
HASANAH produk Tabungan periklanan (advertising),
saving iB Hasanah promosi penjualan (sales
customers promotion),  penjualan
pribadi (personal
selling), dan publisitas
(publicity).
Keberagaman  strategi
promosi ini memberi
kekuatan bagi bank
untuk bersaing dengan
bank lain di pasar

9. Ejeta & | The effects of | Mengkaji dampak | Kualitatif | Penelitian ini
Zewdie promotional strategi  promosi menunjukkan bahwa
(2021) mix strategies | terhadap kinerja promosi  berpengaruh

on organisasi  serta terhadap kinerja
organizational | peningkatan organisasi, dengan
performance: volume penjualan promosi penjualan yang
Evidence from memengaruhi  volume
systematic penjualan, pangsa pasar,
revies of dan profitabilitas
literature perusahaan. Selain itu,
periklanan,  hubungan
masyarakat, dan
pemasaran langsung
juga memberikan
dampak positif terhadap
kinerja organisasi.

10. | Ahadish Promotion Meneliti metode | Kualitatif | Penelitian ini
& Muis | strategies for | promosi yang menunjukkan bahwa
(2023) BMT toenhace | digunakan  oleh BMT Kedinding

competitive BMT Kedinding Surabaya telah
advantage: Surabaya  untuk menerapkan lima
Aswot analysis | meningkatkan elemen dalam bauran
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No | Peneliti Judul Fokus penelitian | Metode Hasil
daya saingnya di promosi, yakni
pasar periklanan,  penjualan
pribadi, publisitas
masyarakat, promosi
penjualan, dan
pemasaran langsung.
Peneliti  menyarankan
agar BMT Kedinding
Surabaya melaksanakan
strategi promosi yang
lebih  agresif  untuk
memaksimalkan
peluang dan kekuatan
yang ada guna
meningkatkan posisinya
di pasar.
11. | Karia Implementatio | Mendeskripsikan Kualitatif | Penelitian ini
(2021) n of Sharia | pelaksanaan menemukan bahwa
Bank komunikasi Bank Syariah Indonesia
Integrated pemasaran (BSI) KCP  Andi
Marketing terpadu yang Djemma Kota Palopo
Communicatio | dilakukan oleh berhasil meningkatkan
ninIncreasing | Bank Syariah jumlah nasabahnya
the Number of | Indonesia  (BSI) dengan menerapkan
Customers KCP Andi komunikasi pemasaran
Djemma di Kota terintegrasi yang
Palopo untuk mencakup  periklanan,
meningkatkan promosi penjualan,
jumlah nasabah hubungan masyarakat,
penjualan pribadi, dan
pemasaran  langsung.
Peningkatan ini
dipengaruhi oleh
kesadaran  masyarakat
terhadap pentingnya
kesyariahan dalam
kehidupan sehari-hari.
12. | Rafigoh Marketing Mengkaji model | Kualitatif | Penelitian ini
(2020) Communicatio | komunikasi menemukan bahwa
n of South | pemasaran yang Bank Syariah
Kalimantan diterapkan  oleh Kalimantan Selatan
Shari‘ah Bank | Bank Syariah Kayutangi  melakukan
branch of | Cabang promosi penjualan
Kayutangi In | Kalimantan melalui  sosialisasi ke
Attracting Selatan berbagai instansi,
Customers' penjualan pribadi
Interests dengan mendatangi
calon nasabah secara
langsung, serta
periklanan dengan
penyebaran brosur dan
kalender
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13. Nuralam
et al.,
(2023)

Integrated
Marketing
Communicatio
n Strategyfor
Getting
Banking
Achievements
Post the Crisis
Issue

Menganalisis
strategi
komunikasi
pemasaran
terpadu yang
digunakan untuk
memasarkan
kredit pensiunan
guna memperoleh
debitur baru
setelah adanya isu
krisis

Kualitatif

Penelitian ini
menunjukkan bahwa
Bank KB Bukopin
Cabang Madiun berhasil
menerapkan bauran
komunikasi pemasaran
yang meliputi
periklanan, promosi
penjualan, acara dan
pengalaman, hubungan
masyarakat, pemasaran
langsung,  pemasaran

interaktif, dan penjualan
pribadi. Keberhasilan ini
tercermin dari posisi
cabang yang masuk
dalam 10 besar cabang
terbaik di Indonesia,
dengan peningkatan laba
yang signifikan
meskipun  sebelumnya
menghadapi isu Krisis

2.2 Kajian Teori

2.2.1 Promosi

2.2.1.1 Pengertian

Promosi merupakan salah satu komponen bauran pemasaran yang sangat

penting. Menurut Firmansyah & Luthfiana (2014), promosi dalam perbankan

adalah serangkaian kegiatan yang bertujuan untuk memberikan informasi,

membujuk, dan menarik minat calon nasabah terhadap produk dan layanan bank.

Kegiatan ini dilakukan melalui berbagai saluran, baik secara langsung maupun

tidak langsung, dengan tujuan akhir untuk meningkatkan jumlah nasabah dan

profitabilitas bank. Ningrum et al., (2023), menyatakan Promosi adalah kegiatan

menyampaikan informasi tentang produk atau jasa kepada target pasar dengan

tujuan membujuk konsumen untuk membeli atau menggunakan produk tersebut.

Melalui berbagai saluran komunikasi, promosi bertujuan untuk menciptakan
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kesadaran merek, membedakan produk dari pesaing, dan pada akhirnya
meningkatkan volume penjualan. Sedangkan menurut Julitawaty (2020), Promosi
adalah proses komunikasi dua arah antara perusahaan dengan berbagai pihak yang
berkepentingan, termasuk konsumen, investor, dan masyarakat umum. Tujuannya
adalah untuk memberikan informasi yang relevan, membangun hubungan yang
positif, dan pada akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian.

Dalam pandangan Islam, penggunaan beragam strategi promosi sesuai
perkembangan zaman adalah sesuatu yang diperbolehkan, berdasarkan kaidah
ushul figh: al-Ashlu fil muaamalati al ibaahah illaa an yadulla daliilun ‘alaa
tahriimihaa (hukum asal semua bentuk muamalah adalah boleh dilakukan kecuali
ada dalil yang mengharamkannya). Kebolehan yang dimaksud kaidah tersebut
dengan strategi promosi adalah selama tidak menimbulkan dampak negatif terhadap
konsumen, perusahaan, atau media promosi (Wanita, 2016). Ekonomi Islam juga
menerapkan promosi untuk menawarkan, menginformasikan, dan menjual produk
atau jasa di pasar. Melalui promosi, masyarakat dapat mengetahui keberadaan
produk atau jasa, yang pada akhirnya menghasilkan transaksi jual beli. Dari sudut
pandang Islam, promosi harus sesuai dengan ajaran-ajaran agama. Bahwa pada
masa Nabi Muhammad SAW., promosi juga digunakan dalam perdagangan.
Meskipun prinsip-prinsip yang digunakan Nabi Muhammad SAW. berbeda dengan
metode promosi saat ini, konsepnya tetap tidak terpisahkan dari nilai-nilai moralitas
dan etika ke-Islaman (Caniago, 2023). Dalam islam dijelaskan beberapa aturan
ketika melakukan promosi. Allah SWT. Berfirman dalam QS. Al-Jasiyah ayat 18,

sebagai berikut:

Z

O3t Yl Al 3 85 e 36 Y i o e didas 3
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Artinya : “Kemudian, Kami jadikan engkau (Nabi Muhammad) mengikuti
syariat dari urusan (agama) itu. Maka, ikutilah ia (syariat itu) dan janganlah engkau
ikuti hawa nafsu orang-orang yang tidak mengetahui.”

Menurut Ibnu Katsir Allah SWT berfirman bahwa ayat-ayat Allah, yakni
Al-Qur’an, mengandung bukti-bukti dan penjelasan yang terang. Ayat-ayat itu
dibacakan kepada Nabi Muhammad dengan penuh kebenaran, berasal dari Tuhan
Yang Maha Benar. Dari sini dapat diambil pelajaran penting bahwa dalam setiap
tindakan, termasuk dalam hal seperti promosi, harus memperhatikan aturan dan
etika. Promosi seharusnya dilakukan dengan cara yang baik dan positif, tanpa

menyudutkan, merugikan, atau mencemarkan pihak lain (TafsirWeb, n.d.).

2.2.1.2 Etika Promosi

Pada masa Rasulullah SAW, sudah dipraktikkan bagaimana cara-cara dan
akhlak yang baik dalam menjalankan bisnis Islami, termasuk nilai kesopanan,
tatakrama, ramah tamah, dan penawaran yang beretika. Islam juga mendorong
umatnya untuk menyediakan layanan terbaik bagi para pembeli yang datang, seperti
pepatah "tamu adalah raja," sehingga semua permintaan harus ditunaikan sambil
tetap beretika dan sesuai dengan ajaran Islam. Secara umum, pedoman kerja Islam
tidak membiarkan umatnya bekerja mencari uang semena-mena dan melakukan
hal-hal yang tidak diperbolehkan dalam agama, seperti menipu, bermain curang,
memfitnah, dan perbuatan bathil lainnya. Namun, Islam memberikan garis pemisah
antara apa yang boleh dan tidak boleh dalam mencari nafkah hidup, dengan
menitikberatkan juga pada kemaslahatan umum agar tidak ada pihak yang merasa

dirugikan atau dizhalimi (Sari & Takhim, 2022)

Menurut Caniago (2023), dalam islam ada beberapa etika yang harus

dimiliki ketika melakukan promosi, diantaranya adalah sebagai berikut:
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1. Jangan pernah mengobral sumpah,

Dalam beriklan atau berpromosi janganlah mudah mengucapkan janji
sekiranya janji tersebut tidak bisa ditepati. Bersumpah melebih-lebihan dilarang
dalam etika promosi Islam, karena mengobral sumpah tanpa benar dapat merusak
nilai-nilai Islami. Allah SWT. Dan Rasulullah memberi aturan dan larangan dalam
hal ini. Dari Abu Qotadah Al-Anshori, Nabi shalallahu ‘alaihi wa sallam bersabda:
Hati-hatilah dengan banyak bersumpah dalam menjual dagangan karena ia memang
melariskan dagangan, namun malah menghapuskan (keberkahan)" (HR.Tirmizi).
Bersumpah melebih-lebihan dilarang dalam etika promosi Islam, karena mengobrol
sumpah tanpa sesuai dengan yang sungguhnya dapat merusak nilai-nilai Islam
(Habiburahman, 2017)

2. Jujur

Nabi Muhammad SAW mengajarkan kita bahwa kejujuran adalah kunci
utama dalam berdagang. Meski jarang ditemui, kejujuran adalah cara paling efektif
dan hemat untuk meraih kepercayaan pelanggan. Dengan jujur menyampaikan
semua detail produk, kita tidak hanya menjual barang, tapi juga membangun
hubungan yang kuat dengan pelanggan Allah SWT. berfirman dalam QS. Al-Ahzab

ayat 70, sebagai berikut:
N z _ P 5 N s . \ B 'i /)/~
a2 N33 3038 Al L, 120 G0 GGG

Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada
Allah dan katakanlah perkataan yang benar.”

Menurut Ibnu Katsir Allah SWT memerintahkan hamba-hamba-Nya yang
beriman untuk senantiasa bertakwa kepada-Nya dan beribadah seolah-olah mereka

melihat-Nya secara langsung.
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Selain itu, mereka juga diperintahkan untuk mengucapkan perkataan yang benar yakni
ucapan yang jujur, lurus, tanpa kebengkokan atau penyimpangan. (TafsirWeb, n.d.).
3. Adil dan tidak memihak
Islam sangat menegaskan pentingnya berbuat adil dalam berbisnis dan
melarang perilaku curang atau zalim. Rasulullah, atas wahyu Allah, memimpin
usaha untuk membangun keadilan. Orang yang berbuat curang akan mengalami
bencana besar, yakni ketika mereka menerima takaran dari orang lain, mereka
sering kali memintanya untuk dipenuhi, sedangkan ketika menakar atau
menimbang untuk orang lain, biasanya hasilnya selalu dikurangi. (Bakhri et al.,
2018). Allah SWT. berfirman dalam QS. Al-Maidah ayat 8, sebagai berikut:
}g& .z e ;ﬁ) i)/i’~ s 2 //E o= ) a2 o) R -
15515 50 &8 50 152l s V1 T 8 B0 186 2 3 Ll dig i3 1555 191 )
s 1oz &
s s A Gl
Artinya : “Wahai orang-orang yang beriman, jadilah kamu penegak
(kebenaran) karena Allah (dan) saksi-saksi (yang bertindak) dengan adil. Janganlah
kebencianmu terhadap suatu kaum mendorong kamu untuk berlaku tidak adil.

Berlakulah adil karena (adil) itu lebih dekat pada takwa. Bertakwalah kepada Allah.
Sesungguhnya Allah Mabhateliti terhadap apa yang kamu kerjakan.”

Menurut Ibnu Katsir llah SWT berfirman dengan maksud mengingatkan
hamba-hamba-Nya yang beriman atas nikmat yang telah diberikan kepada mereka,
berupa syariat agama yang mulia ini. Di antara nikmat itu adalah diutusnya Rasul
yang mulia kepada mereka, serta perjanjian yang telah mereka ikrarkan saat
berbaiat kepadanya—untuk setia mengikuti, mendukung, membela beliau,
menegakkan ajaran agama, menyampaikan risalahnya, dan menerima segala

ketentuan yang ditetapkan dalam ajarannya (TafsirWeb, n.d.).
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4. Menghindari promosi palsu yang bertujuan menarik perhatian dan
mendorongnya untuk membeli

Menghindari promosi yang menyesatkan, yang bertujuan menarik
perhatian konsumen dan mendorong pembelian, sangatlah penting. Berbagai iklan
di televisi, media cetak, media dalam dan luar ruangan, serta radio sering kali
menyajikan informasi yang tidak akurat dan bertentangan dengan nilai-nilai moral.
Sebagaimana dijelaskan, seorang pengusaha syariah seharusnya tidak hanya
berfokus pada pencarian keuntungan, karena hal tersebut dapat menipu pelanggan
dan merugikan mereka. Oleh karena itu, pelaku bisnis syariah perlu memiliki
orientasi pada maslahah, yang berarti mereka tidak hanya mencari keuntungan,
tetapi juga mengutamakan keberkahan dalam setiap usaha yang dilakukan
(Masruron & Susani, 2022). Allah SWT, berfirman dalam QS. An-Nahl ayat 91,

sebagai berikut:

S _ y E. > L _ - < s deond L2 o2 12t 5.0
Okt b 2l A 51 oS Sl 22las 355 S s S ek N SARE 18 4 i 135515

Artinya : “Tepatilah janji dengan Allah apabila kamu berjanji. Janganlah
kamu melanggar sumpah(-mu) setelah meneguhkannya, sedangkan kamu telah
menjadikan Allah sebagai saksimu (terhadap sumpah itu). Sesungguhnya Allah
mengetahui apa yang kamu kerjakan.”

Ibnu Katsir menjelaskan bahwa menepati janji, menjaga perjanjian, dan
memelihara sumpah yang telah ditegaskan merupakan perintah langsung dari Allah.
Allah Maha Mengetahui segala perbuatan hamba-Nya, sehingga hal ini menjadi

peringatan dan ancaman bagi siapa pun yang melanggar sumpah setelah

mengukuhkannya (TafsirWeb, n.d.).
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5. Keakuratan Informasi

Informasi yang akurat harus bebas dari kesalahan, tidak boleh bersifat bias
atau menyesatkan. Kesalahan ini bisa berupa kesalahan dalam perhitungan atau
akibat gangguan yang dapat mempengaruhi dan merusak informasi tersebut (Hadi
& Rokhman, 2020). Allah SWT, berfirman dalam QS. Al-Hujarat ayat 6, sebagai

berikut:
Gt 121 e A allez e 13 1 8 6 6.8 () ) )l

Artinya : “Wahai orang-orang yang beriman, jika seorang fasik datang
kepadamu membawa berita penting, maka telitilah kebenarannya agar kamu tidak
mencelakakan suatu kaum karena ketidaktahuan(-mu) yang berakibat kamu
menyesali perbuatanmu itu.”

Ibnu katsir menjelaskan Allah SWT memerintahkan agar setiap kabar yang
datang dari orang fasik diperiksa terlebih dahulu dengan cermat. Umat Islam
diingatkan untuk berhati-hati dan tidak langsung mempercayai ucapannya, karena
bisa jadi informasi itu tidak benar atau mengandung kebohongan. Orang yang
langsung menerima berita dari sumber seperti itu tanpa verifikasi berarti telah
mengikuti langkahnya. Padahal, Allah SWT dengan tegas melarang umat-Nya

mengikuti jalan orang-orang yang menyebarkan kerusakan (TafsirWeb, n.d.).



27

2.2.1.3 Tujuan Promosi

Tujuan utama dari promosi adalah untuk meningkatkan penjualan dengan
cara memberikan informasi, membujuk, dan mempengaruhi konsumen agar
membeli produk dan merek dari suatu perusahaan. Jika kegiatan promosi dilakukan
dengan efektif, hal ini dapat mendorong konsumen untuk membeli, menggunakan,
atau mengonsumsi produk, yang pada gilirannya akan berdampak positif terhadap
peningkatan penjualan perusahaan (Martowinangun et al., 2019). Menurut Moonik

& Pomantow (2023), tujuan promosi dapat dijabarkan sebagai berikut:

1. Menginformasikan (Informing)

a. Memberikan informasi tentang produk yang disedikan oleh perusahaan

b. Memperkenalkan cara penggunaan suatu produk

c. Menjelaskan secara mendetail tentang produk

d. Menyampaikan Lokasi di mana informasi mengenai produk yang dijual dapat
ditemukan

e. Menginformasikan harga-harga dari produk yang tersedia

2.  Membujuk (Persuading)

a. Membuat pelanggan tertarik dengan produk yang dijual

b. Meningkatkan keinginan pelanggan untuk tetap memilih produk

c. Membuat pelanggan penasaran dengan produk

3. Mengingatkan (Reminding)

a. Mengingatkan pelanggan tentang produk yang dijual perusahaan
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b. Mengingatkan pelanggan bahwa produk selalu siap

c. Memotivasi pelanggan untuk terus membeli

2.2.2 Bauran Promosi

2.2.2.1 Pengertian

Menurut Rahim (2020), bauran promosi terdiri dari berbagai elemen atau
variabel yang digunakan oleh organisasi atau perusahaan untuk memperkenalkan
produk mereka. Tujuannya adalah untuk memengaruhi audiens dan mencapai
sasaran yang telah ditetapkan oleh perusahaan. Ardian & Sudrartono (2021),
menyatakan Bauran promosi adalah strategi komunikasi terpadu yang
menggabungkan berbagai alat untuk menginformasikan, membujuk, dan
mengingatkan konsumen, sehingga dapat mencapai tujuan pemasaran perusahaan.
Menurut Rahmi & Taher (2019), bauran promosi adalah salah satu kegiatan promosi
yang digunakan saat meluncurkan sebuah produk. Salah satu faktor yang
menentukan keberhasilan program pemasaran perusahaan adalah penerapan bauran
promosi sendiri. Untuk membuat kebijakan promosi yang objektif, perlu
mempertimbangkan kegiatan promosi. Salah satu tujuan melakukan kegiatan
promosi adalah untuk menarik pelanggan untuk menggunakan barang atau jasa
yang ditawarkan oleh perusahaan. Untuk mencapai tujuaan tersebut, diperlukan
pemahaman tentang strategi promosi yang efektif dan berhubungan dengan

komunikasi yang efektif.

Menurut prespektif islam, bauran promosi dalam pemasaran islam, sangat
penting untuk memprioritaskan kepuasan pelanggan di atas keuntungan finansial.

Nabi Muhammad (SAW) menjadi teladan dalam hal ini dengan tidak pernah
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menyembunyikan informasi dari pembelinya. Hal ini menunjukkan bahwa
kepuasan pelanggan sangat dihargai dalam Islam. Memenuhi janji yang dibuat
selama proses promosi adalah esensial untuk menjaga kepuasan pelanggan. Dengan
menerapkan prinsip-prinsip kejujuran dan transparansi dalam teknik promosi,
perusahaan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan menciptakan keunggulan
kompetitif dibandingkan dengan metode promosi konvensional yang sering kali
dipertanyakan dari segi etika (Siregar, 2018). Allah SWT, berfirman dalam QS.
Asy- Syu’ara ayat 181, sebagai berikut:

G 5 155G 1S e

Artinya : “Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu termasuk orang-
orang yang merugikan orang lain.”

Ibnu Katsir menjelaskan Nabi Syu'aib memerintahkan kaumnya untuk
memberikan takaran dan timbangan secara adil dan penuh, serta melarang mereka
melakukan kecurangan dalam hal tersebut. Beliau berkata, “Penuhilah takaran
dengan sempurna dan janganlah termasuk orang-orang yang berbuat curang.”
Artinya, apabila kalian memberikan sesuatu kepada orang lain, pastikan ukurannya
tepat dan jangan mengurangi hak mereka, sehingga kalian tidak menyerahkan
sesuatu yang kurang dari semestinya (TafsirWeb, n.d.).
2.2.2.2 Unsur-Unsur Bauran Promosi

Berdasarkan definisi tersebut, bauran promosi dapat didefinisikan sebagai
kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk mempromosikan barang dan
jasanya dengan menggunakan alat promosi untuk mencapai tujuan promosi.
Menurut Fakhrudin et al., (2022) untuk mempromosikan produk harus membuat

strategi promosi bauran yang terdiri dari lima unsur utama yaitu :



kegiatan iklan (advertising), promosi penjualan (sales promotion), penjual personal
(personal selling), pemasaran langsung (direct marketing), hubungan masyarakat
(public relation). Sedangkan menurut Kotler & Keller dalam Hedyanata & Wirawan
(2016), terdapat delapan unsur didalam bauran promosi, Yyaitu: periklanan
(advertisting), promosi penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat (public
relation), penjualan personal (personal selling), pemasaran langsung (direct
marketing), mulut ke mulut (word of mouth marketing), acara dan pengalaman
(even and experiences), pemasaran interaktif (interactive online marketing).

1. Periklanan (Advertisting)

Menurut Siswanto & Haniza (2021), iklan merupakan suatu proses
komunikasi yang bertujuan untuk menyampaikan pesan pesan tertentu kepada
masyarakat. Pesan ini bisa bersifat informatif, yang memberikan informasi baru
atau pengetahuan kepada audiens, atau bersifat persuasif, yang berupaya
meyakinkan khalayak untuk mengubah pandangan, sikap, atau tindakan mereka
terhadap suatu produk, layanan, atau ide. Proses ini biasanya dilakukan melalui
berbagai jenis media, seperti televisi, radio, internet, dan media cetak. Menurut
Aisyah et al., (2021), iklan berfungsi sebagai alat untuk membujuk orang,
menyampaikan informasi, dan menarik perhatian calon konsumen. Terdapat
berbagai jenis iklan, baik dalam bentuk TVC maupun cetak. Iklan TVC mencakup
iklan yang ditayangkan di televisi, YouTube, bioskop, dan platform lainnya.
Sementara itu, iklan cetak meliputi iklan baris, advertorial, display, dan iklan
kolom. Salah satu jenis iklan cetak adalah iklan display, yang memiliki ruang lebih
luas dibandingkan iklan kolom, sehingga mampu menampilkan ilustrasi dalam

bentuk gambar, baik foto maupun grafis, dengan ukuran yang lebih besar.
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Selain itu, pesan tertulis dalam iklan biasanya digunakan oleh berbagai organisasi,

baik di sektor bisnis maupun sosial. Contohnya termasuk iklan penjualan barang

atau jasa, ucapan selamat, pengumuman, permintaan, dan peringatan dagang. Iklan

dapat dilakukan oleh pihak swasta maupun pemerintah, serta organisasi sosial

masyarakat, individu, dan keluarga. Jenis-jenis periklanan sebagai berikut:

a.

Iklan Produk

Iklan produk adalah raja dari segala jenis iklan. Fokus utama iklan ini adalah
membujuk konsumen agar segera membeli produk yang ditawarkan. Dengan
kata-kata yang memikat dan visual yang menarik, iklan produk berusaha
menciptakan kebutuhan yang sebelumnya mungkin tidak pernah terpikirkan
oleh konsumen.

Konsep periklanan

Iklan produk adalah raja dari segala jenis iklan. Hampir setiap hari Kita
dibombardir dengan beragam iklan produk, mulai dari makanan ringan hingga
mobil mewah. Fokus utama iklan ini adalah membujuk konsumen agar segera
membeli produk yang ditawarkan. Dengan kata-kata yang memikat dan visual
yang menarik, iklan produk berusaha menciptakan kebutuhan yang
sebelumnya mungkin tidak pernah terpikirkan oleh konsumen.

Iklan informatif

Iklan informatif menjadi sangat penting bagi produk-produk yang seperti
elektronik atau properti. Iklan ini tidak hanya sekadar mempromosikan produk,
tetapi juga memberikan informasi yang lengkap dan akurat kepada konsumen.
Dengan begitu, konsumen dapat membuat keputusan pembelian yang lebih

rasional dan terinformasi.
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Iklan keuangan

Iklan keuangan telah berkembang menjadi bidang lain yang sangat khusus. Ini
mencakup operasi perbankan, penjualan saham, mengundang simpanan dan
hutang perusahaan, dan lain-lain.

Periklanan institusi atau perusahaan

Perusahaan besar seringkali menggunakan iklan untuk membangun citra merek
yang positif. Iklan institusi tidak hanya mempromosikan produk atau jasa,
tetapi juga menyampaikan nilai-nilai perusahaan dan tanggung jawab
sosialnya. Dengan cara ini, perusahaan dapat membangun kepercayaan dan
loyalitas konsumen dalam jangka panjang.

Periklanan pemerintahan

Iklan pemerintah memiliki peran yang sangat penting dalam menginformasikan
masyarakat tentang kebijakan pemerintah, program sosial, dan layanan publik
lainnya. Selain itu, iklan pemerintah juga digunakan untuk mempromosikan
produk-produk dalam negeri dan mendukung UMKM.

. Ekspor iklan

Iklan ekspor menuntut pemahaman yang mendalam tentang pasar global,
termasuk preferensi konsumen, tren pasar, dan regulasi yang berlaku di negara
tujuan. Perusahaan harus mampu menyesuaikan pesan iklan dan strategi
pemasaran agar relevan dengan budaya dan bahasa setempat

Iklan baris

Iklan baris merupakan media yang efektif untuk menyampaikan informasi

secara singkat dan padat. Selain itu, iklan baris juga menjadi sarana yang
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terjangkau bagi individu atau bisnis kecil untuk menjangkau audiens yang lebih
luas.

Iklan dikatakan berhasil jika pengiklan dapat memikat pelanggannya untuk
berkolaborasi hingga akhirnya membeli produk yang ditawarkan. Bahasa iklan
singkat, padat, jelas, dan menarik. Untuk menghasilkan iklan yang menarik,
pemilihan kata dan gaya bahasa yang tepat serta dukungan peragaan oleh model
dan penyampaian pesan yang berbeda diperlukan (Muslimin 2015).

2. Promosi penjualan (sales promotion)

Menurut Wafa & Subari (2015), promosi penjualan merujuk pada
serangkaian tindakan atau materi yang bertujuan memberikan dorongan langsung
dengan menawarkan nilai tambah pada suatu produk, baik kepada penjual maupun
konsumen. Dengan kata lain, promosi penjualan dapat diartikan sebagai berbagai
aktivitas yang dilakukan perusahaan untuk memasarkan produknya dengan cara
yang menarik, sehingga konsumen terdorong untuk membeli dan menggunakan
produk tersebut. Menurut Hermawan dalam Aulia (2020), menjelaskan bahwa
promosi penjualan merupakan bentuk persuasi langsung yang memanfaatkan
berbagai insentif guna mendorong pembelian produk secara cepat dan
meningkatkan volume pembelian oleh konsumen. Melalui promosi penjualan,
perusahaan memiliki kesempatan untuk menarik konsumen baru, mendorong
pembelian dalam jumlah lebih besar, bersaing dengan strategi promosi kompetitor,
meningkatkan pembelian spontan, serta membangun hubungan yang lebih erat

dengan pelanggan.
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Menurut Putri & Safri (2015), Aktivitas promosi penjualan dapat

dimasukkan ke dalam tiga kategori berdasarkan item yang dituju, yaitu:

a.

Promosi konsumen adalah jenis promosi penjualan yang ditujukan kepada
konsumen akhir. Contohnya termasuk pemberian kupon hadiah, distribusi
sampel produk, serta jaminan pengembalian uang jika produk tidak memenuhi
harapan.

Promosi perdagangan adalah promosi penjualan yang ditujukan kepada
pedagang perantara atau lembaga tertentu. Contohnya berupa pemberian
barang hadiah, diskon untuk pembelian dalam periode tertentu, atau untuk
jumlah tertentu.

Promosi tenaga penjual adalah promosi penjualan yang ditujukan kepada
pramuniaga perusahaan. Contohnya adalah pemberian bonus tambahan pada
gaji sebagai penghargaan atas pencapaian yang melebihi standar yang
ditetapkan oleh perusahaan.

Sedangkan menurut Makarim & Nugraha (2023), bentuk promosi

penjualan diantaranya:

Diskon Harga: Penurunan harga produk yang berlaku untuk periode tertentu.
Kupon: Kupon yang bisa dicetak atau didistribusikan secara elektronik,
memberikan potongan harga tertentu untuk produk atau layanan.

Hadiah Langsung: Pemberian hadiah langsung saat konsumen membeli
produk.

Kontes: Kesempatan bagi konsumen untuk memenangkan hadiah dengan

berpartisipasi dalam kompetisi.
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e. Uji Coba Gratis: Penawaran produk secara gratis atau dengan harga diskon
untuk mendorong konsumen mencoba produk tersebut.

f. Pengembalian Dana: Memberikan sejumlah uang kembali kepada konsumen
setelah mereka melakukan pembelian produk

3. Hubungan Masyarakat (public relation)

Secara umum, hubungan masyarakat adalah proses interaksi yang
bertujuan untuk membentuk opini publik yang saling menguntungkan bagi kedua
pihak. Proses ini berfokus pada penanaman pemahaman, peningkatan motivasi,
serta partisipasi publik, dengan tujuan menciptakan keinginan baik, saling percaya,
pemahaman, dan citra positif di mata publik. Public relations merupakan kegiatan
yang terencana dan berlangsung secara berkelanjutan, dengan tujuan utama untuk
membangun, menjaga, dan mempertahankan citra positif dari publik internal
maupun eksternal terhadap Perusahaan (Sumampouw et al., 2016). Public
Relations memiliki peran yang sangat krusial bagi perusahaan dalam memfasilitasi
komunikasi yang efektif dengan organisasi dan masyarakat. Selain itu, public
relations juga berkontribusi dalam menjalin kerjasama dengan pemangku
kepentingan dan pemegang saham, serta memahami opini publik mengenai

perubahan atau tren yang terjadi di dunia (Wiraditi & Sudibyo, 2020)

Menurut Kriyanto dalam Panuju (2019), banyaknya definisi mengenai
hubungan masyarakat justru memperkaya analisis. Yang terpenting adalah
bagaimana mengembangkan konsep-konsep utama dalam bidang ini, seperti tujuan

dan fungsi public relation.
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Tujuan public relation:
a. Membangun pemahaman antara perusahaan dan publiknya
b. Membangun citra perusahaan
c. Melaksanakan program tanggung jawab social perusahaan
d. Menciptakan opini public yang positif
e. Membangun goodwill dan Kerjasama

Fungsi public relation:
a. Menjaga komunikasi yang harmonis antara perusahaan dan publiknya
b. Memenuhi kepentingan public dengan baik
c. Memelihara perilaku dan etika perusahaan dengan baik
4. Penjualan personal (personal selling)

Menurut Kusnaidji (2017), personal selling adalah transaksi di mana dua
atau lebih orang bertemu satu sama lain dengan tujuan membangun, memperbaiki,
menguasai, atau mempermudah hubungan pertukaran yang menguntungkan bagi
kedua belah pihak. Menurut Wiryany (2018), personal selling adalah orang yang
berbicara dengan penjual dan pelangan secara langsung untuk memperkenalkan
produk kepada calon pembeli dan menentukan seberapa baik pelanggan memahami
produk sehingga komunikator dapat memenuhi keinginan pelanggan. Menurut
Kotler & Keller dalam Yanto (2020), metode personal selling memiliki beberapa
tujuan sebagai berikut:

a. mencari calon pelanggan yang potensial
b. mentapkan sasaran yaitu memilih cara untuk membagi waktu antara calon

pelanggan dan pelanggan yang sudah ada.
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c. Menyampaikan informasi tentang produk dan layanan yang ditawarkan oleh
perusahaan.

d. Melakukan pendekatan, mempresentasikan produk, menjawab pertanyaan,
mengatasi keberatan, dan menyelesaikan proses penjualan.

e. Memberikan serangkaian layanan kepada konsumen, menangani konsultasi
terkait berbagai masalah, memberikan bantuan teknis, mengelola aspek
pembiayaan, dan akhirnya melakukan pengiriman produk.

f. Mengumpulkan informasi tambahan melalui pencarian data yang lebih

mendalam.

Adanya personal selling dapat memengaruhi perilaku konsumen dengan
mendorong mereka untuk mengambil keputusan dalam membeli produk yang
ditawarkan. Personal selling melibatkan interaksi langsung antara penjual dan
pembeli, di mana terjadi pertukaran informasi, edukasi, dan komunikasi mengenai
produk. Hal ini berpengaruh pada psikologi calon pembeli, yang pada gilirannya
dapat memengaruhi keputusan pembelian, dengan tujuan akhir untuk mencapai

transaksi penjualan (Kurniawan & Martana 2017).

5. Pemasaran langsung (direct marketing)

Menurut Setiawan & Bustan (2017), pemasaran langsung adalah suatu
tahap dalam proses pelaksanaan pemasaran yang dimulai dengan penyediaan
produk, baik berupa barang maupun jasa. Selanjutnya, proses ini dilanjutkan
dengan pelaksanaan transaksi antara penjual dan pembeli. Dari interaksi ini, muncul

perilaku yang mencakup sikap dan respons terhadap pemasaran yang ditawarkan,
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yang dipengaruhi oleh tingkat preferensi, keyakinan, dan keputusan untuk

melakukan pembelian. Pemasaran langsung memiliki tiga ciri khusus yaitu:

a. Konfrontasi Personal: pemasaran langsung melibatkan hubungan yang luas,
langsung, dan interaktif antara dua pihak, sehingga menciptakan kedekatan
yang lebih intens.

b. Mempererat Hubungan: pemasaran langsung memungkinkan terjalinnya
berbagai jenis hubungan, mulai dari hubungan pemasaran hingga persahabatan.
Para wiraniaga biasanya memiliki pemahaman yang mendalam tentang minat
terbaik pelanggan.

c. Tanggapan : pemasaran langsung menciptakan situasi diaman pembeli
terdorong untuk mendengarkan apa yang disampaikan.

Menurut Hernawati (2019), bahwa pemasaran langsung adalah salah satu
metode promosi yang memungkinkan pemasar untuk menerima umpan balik secara
langsung karena tindakan dilakukan secara langsung pada pelanggan tanpa
menggunakan perantara. Sebagian besar pemasaran langsung masih digunakan oleh
perusahaan sebagai alternatif untuk memasarkan produk, tetapi saat ini sebagian
Perusahaan menggunakan pemasaran langsung mulai dari media iklan dan saluran
pemasaran langsung. Sedangkan menurut Ratnasari (2020), Pemasaran langsung
adalah jenis upaya untuk mendapatkan tanggapan dari calon konsumen melalui
telepon, surat, e-mail. Dalam pemasaran langsung, perencanaan adalah pendekatan
profesional. Rencana yang tidak terlalu kompleks atau rumit dapat dibuat dengan
menganalisis pasar sasaran, memilih pesan yang akan disampaikan, dan

menetapkan sasaran penjualan.
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6. Mulut ke mulut (word of mouth marketing)

Menurut Fakhrudin et al., (2021), menyatakan bahwa word of mouth
(WOM) adalah proses komunikasi secara lisan mengenai pandangan atau evaluasi
terhadap suatu produk atau layanan, baik dalam konteks individu maupun
kelompok, dengan tujuan menyampaikan informasi secara personal. WOM
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen untuk menggunakan
produk atau layanan tertentu serta membantu membangun kepercayaan pelanggan..
Menurut WOM merupakan salah satu strategi pemasaran yang melibatkan
komunikasi, baik lisan maupun tertulis, antar pelanggan berdasarkan persepsi,
pengalaman, dan penilaian mereka saat menggunakan suatu produk atau layanan.
WOM sering menjadi sumber informasi sekaligus rekomendasi bagi konsumen
lainnya. Menurut Joesyiana (2018), menjelaskan bahwa ada dua jenis WOM, yaitu
positif dan negatif. WOM positif terjadi ketika seseorang menyampaikan hal-hal
baik tentang suatu produk, layanan, atau perusahaan kepada orang lain. Sebaliknya,
WOM negatif terjadi ketika seseorang membicarakan kekurangan atau hal-hal
buruk mengenai produk, layanan, atau perusahaan kepada orang lain.

Menurut Sernovitz dalam Fauzi et al., (2020), Terdapat lima indicator
dasar word of mouth yang dikenal 5T, yaitu:

a. Talkers (pembicara): sekumpulan orang yang berkolaborasi untuk
menyampaikan pesan. Jika ditawarkan suatu produk, mereka akan berbicara
tentangnya dan jika mereka menyukainya. Mereka yang memiliki gaya hidup
dan kebutuhan yang sama biasanya lebih disukai oleh masyarakat. Talkers

biasanya orang biasa dari segala usia, minat, pendapatan, dan tingkat status.
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b. Topics (topik): Setiap diskusi yang terjadi secara lisan dimulai dengan suatu
topik. Masyarakat cenderung tidak akan mendiskusikan sesuatu jika tidak ada
hal yang bisa mereka bicarakan. Segala sesuatu yang menarik perhatian dan
kemudian menjadi bahan perbincangan adalah sebuah topik. Berbagai hal dapat
menjadi topik, seperti pelayanan pelanggan yang memuaskan, penawaran
khusus, fitur terbaru yang canggih, kemasan yang menarik, atau iklan yang
kreatif.

c. Tools (alat): meskipun word of mouth sangat efektif dalam pemasaran, itu tidak
bertahan lama. Ketika orang berbicara satu sama lain, percakapan mereka
hanya berlangsung singkat. Dengan bantuan alat atau media yang
memungkinkan pesan tersebar luas dan bertahan lebih lama, lisan akan jauh
lebih efektif. Contoh media yang dapat digunakan untuk memaksimalkan word
of mouth adalah blog, e-mail, media sosial, dan situs ulasan produk.

d. Taking part (partisipasi): word of mouth merupakan dialog di mana seseorang
membahas pengalamannya tentang kualitas suatu produk atau jasa. Setelah itu,
lawan bicaranya akan memberikan responsnya sendiri. Pembicaraan ini
akhirnya akan mengarahkan penilaian lawan bicaranya terhadap produk atau
jasa tersebut.

e. Tracking (pengawasan): tindakan perusahaan untuk melacak dan melacak
respons konsumen. Ini dilakukan agar perusahaan dapat mengetahui masukkan
positif atau negatif konsumen dan menggunakan masukkan tersebut untuk

memperbaiki diri.
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Word Of Mouth (WOM) sangat penting untuk kelangsungan hidup suatu
perusahaan karena dapat dipercaya oleh calon konsumen dan tersebar luas secara
cepat. Penyebaran Word Of Mouth tidak hanya dapat dilakukan melalui komunikasi
mulut ke mulut, tetapi juga dapat dilakukan melalui media sosial internet saat ini
(Joesyiana, 2018).

7. Acara dan pengalaman (event and experiences)

Salah satu cara perusahaan dapat mempromosikan dirinya adalah dengan
mengadakan acara, yang akan meningkatkan kesadaran merek mereka di
masyarakat. Banyak perusahaan melihat event sebagai peluang promosi yang
bagus, sehingga menjadi bagian yang sangat populer dari program pemasaran
mereka. Marketing event akan terus mengalami kemajuan yang pesat, dan beberapa
perusahaan yang berinovasi dengan menggabungkan berbagai acara. Event adalah
jenis promosi yang sering digunakan perusahaan atau mengaitkan sebuah merek
dengan acara atau pesta yang tema di mana ini dikembangkan dengan maksud untuk
membuat suatu pengalaman pelanggan dan mempromosikan barang atau jasa.
Pemasar sering mengadakan acara pemasaran untuk mengasosiasikan produk.
mereka mengikuti berbagai acara populer, seperti pertandingan atletik, konser,

pasar, atau perayaan (Putri, 2021)

Menurut Masterman & Wood dalam Susilawati & Hanifa (2023), Terdapat
beberapa alat yang dapat digunakan untuk mengukur seberapa efektif pemasaran

acara, Alat-alat ini meliputi:
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a. Invovement (keterlibatan): Konsumen terlibat secara emosional dengan merek,
acara, dan pengalaman.

b. Interaction (interaksi): Interaksi dengan keterlibatan brand ambassadors,
panitia, layanan yang diberikan, dan merek.

c. Immersion (penyerapan): acara tidak membuat suara atau mengganggu
penonton.

d. Intensity (intesitas): acara yang dilakukan bertujuan agar konsumen mampu
mengingat produk yang ditawarkan

e. Individuality (memiliki kepribadian): Perusahaan harus mengadakan acara
yang unik atau berbeda.

f. Innovation (inovasi): acara harus memiliki ide yang kreatif

g. Integrity (integritas): acara yang dilaksanakan dapat menghasilkan
keuntungan, dan kami yakin pelanggan akan merespons dengan baik.

8. Pemasaran interaktif (interactive online marketing)

Menurut Hariyanto (2016), pemasaran interaktif adalah sebuah alat
strategi promosi. Sebagai jaringan komputer yang tersebar di seluruh dunia, internet
telah meningkatkan kemampuan untuk berkomunikasi dan mendapatkan berbagai
informasi penting dengan cepat dan akurat. Pemasaran interaktif mempunyai
keunggulan berupa menggunakan media web untuk menawarkan keunggulan
penempatan kontekstual dan pembelian iklan di situs yang berhubungan dengan
penawaran pemasar. Pemasar juga dapat menempatkan iklan mereka di situs
berdasarkan kata kunci dari mesin pencari untuk menjangkau konsumen saat proses

pembelian sedang berlangsung. Dengan menggunakan internet, masyarakat dapat
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dihubungi setiap hari. Selain mempunyai keunggulan, pemasaran interaktif juga
mempunyai kelemahan berupa pemasar mungkin beranggapan bahwa iklan mereka
lebih berhasil dari yang seharusnya, karena adanya klik palsu yang dihasilkan oleh
situs web yang menggunakan perangkat lunak tertentu. Pengiklan kehilangan
kendali atas bagaimana konsumen berinteraksi dengan pesan online dan aktivitas
mereka. Konsumen dapat dengan mudah menempatkan video di lokasi yang

diinginkan atau tidak diinginkan.

Menurut Kotler dan Amstrong dalam Isbandini (2020), Pemasaran
interaktif adalah upaya perusahaan untuk mempromosikan produk dan layanan
serta membangun hubungan dengan pelanggan melalui internet. Perusahaan dapat

melaksanakan pemasaran interaktif melalui empat cara yaitu:

a. Mereka juga Membangun situs web
Bagi sebagian besar perusahaan, langkah pertama dalam menerapkan
pemasaran interaktif adalah dengan membuat situs web. Pemasar perlu
merancang situs yang menarik dan menemukan cara agar konsumen mau
mengunjungi, tinggal lebih lama, dan kembali ke situs tersebut.

b. Menempatkan iklan dan promosi secara online
Dengan semakin banyaknya konsumen yang menghabiskan waktu di internet,
banyak perusahaan mulai mengalihkan anggaran pemasaran mereka ke iklan
online untuk membangun merek mereka atau menarik pengunjung ke situs web
mereka.

c. Menciptakan atau berpartisipasi dalam komunitas web
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Popularitas blog dan forum telah melahirkan banyak situs web yang disponsori
secara komersial, yang dapat disebut sebagai komunitas web. Situs-situs ini
memungkinkan anggota untuk berkumpul dan berbagi pemikiran mengenai
minat yang sama.
d. Menggunakan email

Email telah menjadi salah satu alat pemasaran interaktif yang penting. Untuk
bersaing secara efektif di lingkungan email yang semakin padat, pemasar
merancang pesan email yang kaya. Pesan-pesan tersebut sering kali bersifat
animatif, interaktif, dan personal, dilengkapi dengan streaming audio dan
menargetkan audiens ini dengan lebih cermat kepada mereka yang tertarik dan

cenderung merespons.

2.2.3 Produk Tabungan

2.2.3.1 Pengertian

Menurut Amalia (2019), Dalam sistem perbankan konvensional, dana
masyarakat dikumpulkan melalui tabungan (saving deposit), deposito (time
deposit), dan giro (demand deposit). Hamper sama dengan Bank syariah
menawarkan dua akad dalam tabungan yaitu : wadiah dan mudharabah. Yang
pertama mengikuti prinsip wadi’ah yad adh-dhamanah, yang berarti bahwa
tabungan ini adalah titipan dan dapat diambil kapan saja dengan buku tabungan atau
alat lain seperti ATM. Tabungan dengan akad wadiah tidak mendapatkan
keuntungan dari bank karena bersifat titipan. Namun, bank tidak dilarang untuk

memberikan bonus atau hadiah.



44

Menurut Rahmani (2020), menjelaskan bahwa berdasarkan Undang-
Undang Nomor 21 Tahun 2008 tentang Perbankan Syariah, tabungan merupakan
simpanan yang dilakukan melalui akad wadi‘ah, investasi dana dengan akad
mudharabah, atau melalui akad lainnya yang sejalan dengan prinsip-prinsip syariah.
Tabungan ini tidak dapat ditarik menggunakan cek, bilyet giro, atau alat serupa
lainnya. Menabung dalam Islam merupakan tindakan yang dianjurkan karena
menunjukkan upaya mempersiapkan diri untuk menghadapi kebutuhan di masa
depan atau keadaan yang tidak terduga. Dalam Al-Qur'an, Allah SWT memberikan
peringatan melalui QS An-Nisa’ ayat 9 tentang pentingnya perencanaan dan

menjaga kesejahteraan generasi berikutnya:

4

15502 V35 ,J»//«mwﬁxbﬁ&,wz $gdls 3 \SE el

Artinya : “Hendaklah merasa takut orang-orang yang seandainya (mati)
meninggalkan setelah mereka, keturunan yang lemah (yang) mereka khawatir
terhadapnya. Maka, bertakwalah kepada Allah dan berbicaralah dengan tutur kata
yang benar (dalam hal menjaga hak-hak keturunannya).”

Dalam tafsir Al-Wajiz dijelaskan Pemberi wasiat sebaiknya takut berlaku
zalim terhadap anak yatim, sebagaimana ia khawatir anaknya sendiri dizalimi
setelah wafat. la dianjurkan untuk menyayangi anak yatim seperti anak sendiri,

menjaga hartanya dengan amanah, dan berbicara kepada mereka dengan adil,

lembut, dan penuh kasih (TafsirWeb, n.d.).

2.2.4 Kerangka Berfikir

Kerangka berpikir adalah narasi atau pernyataan mengenai kerangka
konsep pemecahan masalah yang telah diidentifikasi atau dirumuskan, serta
kerangka berpikir dalam suatu penelitian kuantitatif, sangat berpengaruh terhadap

validitas keseluruhan proses penelitian (Arif et al., 2017)
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Gambar 1. Kerangka Berpikir

BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore Banyuwangi adalah
lembaga keuangan syariah yang berlokasi di Kota Banyuwangi.
Untuk menjalankan operasionalnya, BMT harus bersaing dengan
banyak pesaing. Meskipun memiliki strategi promosi yang
cukup, namun masih diperlukan strategi promosi yang lebih baik

dan efisien.
v
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METODE PENELITIAN

Peneliti akan menjelaskan secara detail metedologi yang akan diterapkan
dalam penelitian ini di bagian ini. Jenis dan pendeketan yang akan digunakan,
wilayah atau objek penelitian, subyek penelitian, metode pengumpulan data, dan
proses analisis data semuanya akan dibahas dalam penjelasan ini. Semua hal akan

diuraikan secara jelas pada bagian berikutnya:

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Peneliti menggunakan metode penelitian kualitatif dalam penelitian ini.
Pendekatan yang dipilih adalah penelitian lapangan (field research), di mana
peneliti melakukan kunjungan langsung ke lokasi untuk memperoleh informasi
yang lebih tepat dan relevan. Dalam hal ini, peneliti mengunjungi BMT NU Jawa
Timur cabang Glenmore Banyuwangi untuk mengumpulkan data dan informasi
yang berkaitan dengan permasalahan yang sedang diteliti, dengan tujuan untuk
memahami penerapan bauran promosi pada produk tabungan yang ditawarkan di
BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore Banyuwangi. (Hidayatullah & Futaqi

2023)

3.2 Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian dilakukan di BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore
Banyuwangi yang berlokasi di JI. Raya Jember rukok KCN, Karangharjo,

kecamatan Glenmore, kabupaten Banyuwangi, Jawa Timur 68466. Alasan peneliti
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memilih lokasi tersebut dikarenakan BMT NU menerapkan layanan promosi yang
dapat menarik nasabah dalam menabung. Hal tersebut menjadi pembeda BMT NU

dengan BMT lainnya.

3.3 Subyek Penelitian

Subyek penelitian memiliki peran yang sangat penting karena mereka
merupakan sumber utama data terkait variable yang diteliti. Dalam penelitian
kualitatif, subjek tersebut biasanya disebut sebagai informan, yaitu invidu yang
menyediakan informasi yang diperlukan oleh peneliti. Informan dipilih
berdasarkan kemampuannya untuk menjelaskan fenomena yang terjadi di
lapangan, sehingga mereka dapat memberikan wawasan yang mendalam mengenai
topik penelitian. Adapun subyek utama dalam penelitian ini adalah kepala cabang
BMT NU yang memahami strategi promosi secara keseluruhan yang dilakukan
oleh pihak BMT NU, bagian tabungan yang memahami produk tabungan pada

BMT NU secara keseluruhan.

Tabel 3. 1 Daftar InformanF

No Nama Jabatan Data
1 Faigotul Kepala Cabang BMT NU Strategi promosi apa saja
Muammaroh Jawa Timur cabang yang diterapkan di BMT
Glenmore Banyuwangi
2. Faigotul Umi Bagian Keuangan dan Pencatatan data transaksi
Hanik Admin Tabungan nasabah di BMT
3. Junaida Bagian Tabungan Strategi promosi yang ada
di BMT
4. Siti Nasabah Mengetahui implementasi
bauran promosi yang ada di
BMT
5. Fikri Nasabah Mengetahui implementasi
bauran promosi yang ada di
BMT
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3.4 Data dan Jenis Data

Dalam penelitian ini jenis data yang digunakan adalah:

a. Data Primer

Data primer adalah informasi yang diperoleh secara langsung dari
sumbernya, yang dikumpulkan secara langsung oleh peneliti (Sari & Zefri 2019).
Dalam penelitian ini, data primer diperoleh langsung melalui proses wawancara
yang dilakukan. Wawancara tersebut dilakukan dengan informan BMT NU yang

telah dipilih oleh peneliti untuk mengumpulkan data yang diperlukan.

b. Data Sekunder

Data sekunder merupakan informasi yang diperoleh dari sumber yang
tidak langsung berhubungan dengan objek yang sedang diteliti (Sari & Zefri,
2019). Dalam penelitian ini, data sekunder dikumpulkan melalui berbagai saluran,
seperti brosur mengenai produk tabungan, situs web resmi BMT NU, serta literatur
terkait, penelitian sebelumnya, dan dokumen produk tabungan yang tersedia di

BMT NU.

3.5 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini

menggunakan tiga acara yaitu:

1. Wawancara

Menurut Trivaika & Senubekti (2022), wawancara merupakan teknik

pengumpulan data yang dilakukan melalui tatap muka dan tanya jawab langsung
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antara peneliti terhadap narasumber atau sumber data. Wawancara merupakan
suatu teknik pengumpulan informasi yang dilakukan melalui interaksi langsung
antara peneliti dan responden. Proses ini melibatkan sesi tanya jawab yang
bertujuan untuk mendapatkan data yang relevan bagi penelitian. Dalam
wawancara, peneliti menggunakan alat bantu yang dikenal sebagai "pedoman
wawancara" untuk memastikan bahwa pertanyaan yang diajukan terstruktur
dengan baik dan sesuai dengan tujuan penelitian (Hardani et al., 2020). Dalam hal
ini peneliti melakukan wawancara secara langsung kepada pihak informan yang

telah ditentukan.

2. Dokumentasi

Menurut Apriyanti et al., (2019), Dokumentasi merupakan metode
pengumpulan data yang melibatkan pengambilan gambar atau dokumen-dokumen
sebagai sumber informasi. Sedangkan menurut Nilamsari (2014), dokumen adalah
alat yang digunakan untuk mendukung penelitian, dan dapat berupa teks tertulis,
film, foto, atau karya-karya penting lainnya. Semua jenis dokumen tersebut

menyediakan data yang relevan bagi proses penelitian.

3. Observasi

Khaatimah & Wibawa (2017), Menjelaskan bahwa observasi merupakan
teknik pengumpulan data yang dilakukan melalui pengamatan langsung dan
pencatatan secara terstruktur. Sementara itu, menurut Nashrullah et al., (2023),
adalah metode pengumpulan data yang melibatkan berbagai faktor dalam

pelaksanaannya. Teknik ini tidak hanya digunakan untuk mengukur sikap
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responden, tetapi juga dapat digunakan untuk penelitian yang bertujuan
mempelajari proses kerja atau perilaku manusia. Dalam penelitian ini, observasi
dilakukan secara langsung di BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore Banyuwangi
dengan mengamati proses layanan promosi untuk mengetahui bagaimana strategi
promosi diterapkan pada produk tabungan dan untuk mengidentifikasi kendala

dalam promosi produk tabungan tersebut.

3.6 Teknik Analisis Data

Menurut Rijali (2018), menyatakan bahwa analisis data adalah proses yang
dilakukan untuk mengorganisir dan menyusun secara sistematis hasil dari
observasi, wawancara, dan data lainnya untuk meningkatkan pemahaman peneliti
terhadap kasus yang diteliti dan menyajikannya sebagai temuan bagi pihak lain
Menurut Saleh (2017), nalisis data melibatkan pengumpulan dan pengorganisasian
data yang diperolen melalui catatan lapangan, wawancara, dan dokumentasi
dengan cara yang terstruktur. Proses ini mencakup pengelompokan data ke dalam
kategori, penguraian ke dalam unit-unit, sintesis data, penyusunan pola, dan
akhirnya menghasilkan kesimpulan yang memudahkan pemahaman baik bagi

peneliti maupun orang lain.

Suparman (2020), memberikan penjelasan lebih lanjut mengenai proses

analisis data, yang dijabarkan dalam uraian berikut :

1. Reduksi Data

Mereduksi data berarti merangkum, memilih yang paling penting, dan

memfokuskan pada yang paling penting. Ini dilakukan dengan mengidentifikasi
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dan mengklarifikasi cara strategi yang digunakan dalam data, sehingga
memberikan gambaran yang lebih jelas dan mempermudah penelitian untuk

melanjutkan pengumpulan data berikutnya.

2. Penyajian Data

Penyajian data adalah tahap perencangan yang berkelanjutan dengan
mengatur deretan dan kolom-kolom dalam sebuah matriks untuk data kualitatif,
serrta menunjukan jenis dan format data yang akan dimasukan kedalam laporan

selama pengumpulan data.

3. Kesimpulan

Pengambilan kesimpulan dan verifikasi adalah langkah ketiga setelah
penyajian data. Hasil penelitian harus menentukan fokus penelitian. Hasilnya dapat
berupa penjelasan atau ilustrasi dari objek yang sebelumnya tidak jelas sehingga
setelah diteliti menjadi jelas. Kesimpulan ini digunakan untuk membuat rumusan

masalah lebih jelas.

3.7 Teknik Keabsahan Data

Menurut Sugiyono (2013), Keabsahan data juga dikenal sebagai validitas
data, mengacu pada tingkat ketepatan antara data yang terjadi pada objek penelitian
dan data yang dapat dilaporkan oleh peneliti. Data yang valid adalah data yang
tidak berbeda antara data yang diperoleh oleh peniliti dengan data yang
sesungguhnya terjadi pada obyek penelitian. Peneliti menggunakan dua
pendekatan untuk menguji kredibilitas data: triangulasi sumber dan triangulasi

teknik pengumpulan data. Tujuan triangulasi sumber dan triangulasi teknik
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pengumpulan data adalah untuk menguji kredibilitas data dari berbagai metode
pengumpulan data. Triangulasi teknik pengumpulan data yang dilakukan oleh
peneliti meliputi wawancara langsung dengan pihak-pihak terkait yang telah
dipilih sebagai informan dalam penelitian ini, kemudian dilanjutkan dengan
nobservasi, serta penggunaan dokumen yang telah dikumpulan sebagai data
pendukung. Triangulasi sumber yaitu dengan cara mewawancarai secara langsung
kepada kepala cabang, pegawai dan nasabah. Dalam memilih Teknik analisis
keabhsahan data, peniliti menyesuaikannya dengan karakteristik subjek dan
kemampuan yang dimiliki. Oleh karena itu, kredibilitas data dijaga dengan
melakukan pengecekan terhadap data yang telah dikumpulan terkait dengan
implementasi bauran promosi pada produk Tabungan di BMT NU Jawa Timur

cabang Glenmore Banyuwangi melalui observasi, wawancara, dan dokumentasi.



BAB IV

PAPARAN DATA DAN PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN

4.1 Paparan Data Penelitian

4.1.1 Profil BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore

BMT NU Jawa Timur didirikan oleh pengurus MWCNU Kecamatan
Gapura kabupaten Sumenep, berawal dari keprihatinan pengurus MWCNU
terhadap masyarakat sekitar karena tekanan pinjaman dari rentener yang bunganya
mencapai 50%, hal tersebut yang menjadi dasar pengurus MWCNU Kecamatan
Gapura mendirikan KSSP Syariah BMT NU Jawa Timur pada tanggal 1 juli 2004.
Di awal berdiri BMT NU Jawa Timur, tidak memberikan bunga kepada nasabah
saat melakukan peminjaman, hal tersebut merupakan salah satu upaya supaya
masyarakat lebih berminat melakukan peminjaman di BMT NU dibandingkan
kepada rentener. Pada tanggal 4 mei 2007 BMT NU Jawa Timur mendapatkan legal

formal dari pemerintah sebagai badan koperasi yang berbadan hukum akte notaris.

Di tahun 2024 BMT NU Jawa timur telah memiliki 102 cabang di Provinsi
Jawa Timur, dengan aset mancapai Rp. 988 miliar dengan jumlah anggota sebanyak
240.375 orang. BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore merupakan kantor cabang
ke 57 di seluruh Jawa Timur dan kantor cabang ke 5 di wilayah Banyuwangi, yang
beralamat di Jalan Raya jember ruko KCN, Dusun Karangharjo, Kecamatan
Glenmore, Kabupaten Banyuwangi, Provinsi Jawa Timur, Indonesia. Berawal dari

banyaknya janda dilingkungan tersebut yang membutuhkan modal atau pinjaman
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dengan bunga yang jauh lebih sedikit dibandingkan melakukan pinjaman kepada
rentenir, akhirnya PAC Muslimat Glenmore menyampaikan terhadap pengurus
MWCNU Glenmore untuk mengusulkan pembukaan BMT NU Jawa Timur cabang
Glenmore, dengan usulan tersebut maka pengurus MWCNU Glenmore
menyelenggarakan rapat pleno pada tanggal 7 februari 2020, dan berkelanjutan
dengan mengirimkan surat permohonan kepada BMT NU Jawa Timur pusat pada
tanggal 24 februari 2020 dengan nomor surat 01/MWC/A.1/L.33.23/11/2020.
Setelah pengajuan berdirinya BMTNU Jawa Timur cabang Glenmore diterima
maka ditandatangani surat perjanjian kerja sama antara pengurus MWCNU
Glenmore dengan pengurus BMT NU Jawa Timur pusat tentang pembukaan BMT
NU Jawa Timur cabang Glenmore. Pembukaan pada tanggal 12 mei 2020 di hadiri
oleh direktur utama BMT NU Jawa Timur pusat, pengurus BMT NU Jawa Timur
pusat, dewan direksi, pengurua MWCNU Glenmore, PAC Muslimat Glenmore dan

perwakilan masyarakat sekitar.

4.1.2 Visi dan Misi BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore

A. visi

Menjadi BMT NU yang Amanah, mandiri, berkah dan bermanfaat
sehingga unggul layanan maupun kinerja secara berkelanjutan menuju tahun 2028
dengan 128 kantor cabang dan asset 1,8 triliun untuk kemandirian dan kesejahteraan

anggota dan umat.
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B. Misi

1. mewujudkan pertumbuhan yang berkesinambungan menuju terbentuknya
128 kantor cabang dengan aset 1,8 triliun pada tahun 2028

2. Mengembangkan budaya dan lingkungan kerja yang ramah dan amanah
sebagai tempat kebanggaan untuk berkarya dan berprestasi dalam mengabdi
tanpa batas dan melayan dengan ikhlas sebagai perwujudan ibadah

3. Menyiapkan dan mengembangkan SDI yang amanah dan profesional
dengan memiliki integritas dan loyalitas

4. Memperkuat keunggulan pelayanan, kinerja dan kemandirian likuiditas
yang berkelanjutan sesuai management berbasis kehati-hatian

5. Memperkuat kepedulian anggota serta sinergi ekonomi antar anggota dan
umat

6. Menerapkan dan mengembangkan nilai nilai syariah sesuai Ahlussunnah
wal Jama'ah an nahdliyah secara murni dan konsekuen sehingga menjadi
acuan tata kelola usaha yang amanah dan berkah

7. Mengoptimalkan penghimpunan dan penyaluran infag, shodagoh dan wagaf

8. Memberikan keuntungan dan manfaat yang optimal kepada Anggota dan
Umat dengan berbasis dana Tanwil dan Maal

9. Meningkatkan tkan kepedulian dan tanggung jawab kepada anggota, umat

dan lingkungan sesuai jati diri Nahdlatul Ulama.
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4.1.3 Susunan Pengurus BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore
Gambar 4.1

Struktur Pengelola BMT NU Cabang Glenmore Banyuwangi

RAPAT ANGGOTA
PENGURUS
MANAGER AREA
MWCNU GLENMORE |—= = = = — — —
PENGAWAS CABANG | — KEPALA CABANG - DEWAN
. SYARIAH
Faigotul Muammaroh
Bagian Keuangan Bagian Tabungan Bagian Pembiayaan
dan Admin
Faigotul umi hanik Junaida Moh. Holifatur
Rohman
TELLER
Novia salsabila

ANGGOTA

Sumber : Dokumen BMTNU Cabang Glenmore Banyuwangi
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Pengelola BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore

Nama

Jabatan

Tugas

Faigotul Muammaroh

Kepala cabang

. Memastikan  terlaksananya

pelayanan yang memuaskan

. Membantu tugas-tugas bagian
. Melaksanakan  pemeriksaan

kas akhir pekan

. Melakukan kontrol/check

keuangan

. Menyediakan ~ data  dan

informasi yang akurat, relevan
dan tepat waktu kepada
manajer area, direksi dan
pengurus pusat atau
pengawas.

Faigotul Umi Hanik

Bagian Keuangan dan
Administrasi

Menanggung tanggung jawab
untuk menyimpan dan
mengarsipkan seluruh bukti
transaksi.

Melaksanakan pengecekan kas
setiap akhir pekan serta
menyusun laporan arus Kkas
harian.

Menyusun laporan arus kas
yang kemudian diserahkan
kepada kepala cabang.
Menyusun laporan mengenai
aset tetap untuk KSSP Syariah
BMT NU.

Melakukan rekonsiliasi
keuangan antara kantor pusat
dan cabang pada setiap akhir
bulan.

Moh. Holifatur Rohman

Bagian Pembiayaan Personal

Bertanggung jawab  untuk
memastikan kelancaran proses
pembiayaan mulai dari
pengajuan hingga realisasi.

Mengumpulkan dan
mengelola informasi harga
barang, terutama  yang
berkaitan dengan jaminan
pembiayaan.

Memantau perubahan harga
emas dan barang lainnya untuk
menetapkan nilai taksir yang
tepat.

Memantau tingkat
kolektibilitas pembiayaan dan
melaporkannya kepada kepala
Menyusun analisis prediksi
penyaluran pembiayaan setiap
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Nama

Jabatan

Tugas

awal bulan untuk dilaporkan
kepada kepala cabang.

6. Merencanakan dan
mengimplementasikan strategi
sosialisasi serta promosi untuk
mendukung kemajuan produk
pembiayaan.

Junaida

Bagian Tabungan

1. Menyusun analisis prediksi

penarikan tabungan setiap
awal bulan untuk disampaikan
kepada pihak terkait kepala
cabang.

2. Mengembangkan dan/atau

mengevaluasi produk
tabungan  sesuai  dengan
kebutuhan pasar yang ada.

3. Mengidentifikasi dan

mencatat  kendala  yang
dihadapi dalam memperoleh
dana tabungan.

4. Merancang strategi sosialisasi

dan promosi untuk
mendukung kemajuan produk
tabungan.

5. Menyusun laporan kegiatan

secara rutin kepada kepala
cabang sebagai bentuk
pertanggungjawaban atas
seluruh  aktivitas  bagian
tabungan.

Novia Salsabila

Teller

1. Mengelola dan bertanggung
jawab atas kas kecil.

2.  Memproses pendaftaran dan
aktivitas BMT NU untuk
diteruskan kepada bagian
Keuangan dan Administrasi.

3. Melakukan perhitungan dan
pemeriksaan terhadap uang
tunai hasil transaksi pada
hari tersebut.

4.  Menyusun laporan transaksi
harian dan menyerahkan
laporan beserta bukti
transaksi kepada bagian
Keuangan dan Administrasi.

Bekerjasama dengan  bagian

Keuangan dan kepala cabang

untuk melakukan pemeriksaan
fisik uang tunai setiap akhir
pekan.
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4.1.4 Produk BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore

a. Produk Tabungan di BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore

1. SIAGA (Simpanan Anggota)

Calon nasabah yang ingin menjadi anggota sekaligus pemilik sasham BMT
NU dapat menyimpan dana dengan sistem bagi hasil yang menguntungkan, yaitu
70% dari sisa hasik usaha menggunakan akada musyarakah. Simpanan anggota
terdiri dari beberapa jenis, yaitu : Simpanan anggota wajib yang harus dibayar
setiap bulan sebesar 20.000, dan Simpanan Anggota Khusus yang dapat disetor

dibayar kapan saja dengan minimal setoran 100.000.

2. SIDIKFATHONAH (Simpanan Pendidikan Fathonah)

Tabungan ini ditujukan bagi anggota yang ingin mencapai tujuan
pendidikan secara maksimal dengan keuntungan bagi hasil sebesar 45%. Tabungan
ini menggunakan akad mudharabah mutlagah, di mana setoran dapat dilakukan
kapan saja, sementara penarikan dana dapat dilakukan pada awal tahun ajaran baru
atau setiap semester. Setoran awal yang harus dibayar sebesar 2.500, sementara

setoran selanjutnya minimal 500.

3. SAJADAH (Simpanan Berjangkan Wadiah Berhadiah)

Tabungan ini memberikan manfaat langsung kepada nasabah berupa
hadiah tanpa melalui mekanisme undian. Rekening ini menggunakan akad wadiah

yad al-dhamanah dan dapat dicairkan sesuai dengan ketentuan yang berlaku.
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4. SIBERKAH (Simpanan Berjangka Mudharabah)

Tabungan ini menawarkan keuntungan yang besar dengan bagi hasil
mencapai 65%, menggunakan akad Mudharabah Mutlagah. Setoran awal yang

diperlukan minimal sebesar 500.000, dengan jangka waktu minimal 9 bulan.

5. SAHARA (Simpanan Haji Umrah)

Tabungan ini dibuat untuk memfasilitasi anggota dalam mempersiapkan
biaya ibadah haji dan umrah, dengan memberikan keuntungan yang tinggi melalui
bagi hasil sebesar 65%. Menggunakan akad mudharabah mutlagah, setoran awal
yang diperlukan adalah minimal 100.000, sementara setoran berikutnya dapat
disesuaikan dengan kemampuan dan dilakukan kapan saja. Penarikan dana hanya
diperbolehkan ketika anggota akan menjalankan ibadah haji atau umrah, kecuali

dalam kondisi udzur syar’i.

6. SABAR (Simpanan Lebaran)

Tabungan ini dirancang untuk membantu anggota mempersiapkan
kebutuhan selama Lebaran dengan memperoleh bagi hasil sebesar 55%.
Menggunakan akad mudharabah mutlagah, simpanan ini mensyaratkan setoran
awal minimal 10.000 dan setoran selanjutnya minimal 5.000, yang dapat dilakukan

kapan saja. Penarikan dana hanya diizinkan pada setiap bulan Ramadan.

7. TABAH (Tabungan Mudharabah)

Tabungan yang bisa mempermudah anggota dalam memenuhi kebutuhan

sehari-hari, karena setoran dan penarikan dapat dilakukan kapan saja dan
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memperoleh keuntungan bagi hasil sebanyak 40%. Menggunakan akad

mudharabah Mutlagah. Setoran awal 100.000 dan selanjutnya minimal 2.500.

8. TARAWI (Tabungan Ukhrawi)

Tabungan ini sekaligus berfungsi sebagai sarana beramal, dimana dana
tabungan akan disedekahkan kepada fakir miskin dan anak yatim tanpa
mengurangi jumlah tabungan nasabah. Produk ini menggunakan akad mudharabah
mutlagah dengan setoran awal sebesar 10.000 dan setoran selanjutnya minimal

5.000, serta memberikan bagi hasil sebesar 50%.

b. Produk Pembiayaan Syariah di BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore

1. Al - Qardhul Hasan

Pembiayaan ini diberikana dengan sistem jasa seikhlasnya dan memiliki
jangka waktu maksimal hingga 36 bulan, dengan pilihan angsuran yang dapat
dilakukan secara mingguan, bulanan, setiap 4 bulan, setiap 6 bulan atau

pembayaran secara tunai pada waktu jatuh tempo.

2. Murabahah dan Bai Bitsamanil Ajil

Pembiayaan ini menggunakan metode jual beli barang, di mana harg
pokok disepakati bersama dan harga jual ditentukan berdasarkan kesepakatan
kedua pihak. Selisih antara harga pokok dan harga jual menjadi keuntungan bagi
BMT NU. Pembiayaan ini memiliki jangka waktu maksimal 36 bulan dengan
berbagai pilihan pembayaran, seperti bulanan, setiap 4 bulan, setiap 6 bulan (bal’

bitsamanil ajil), atau pembayaran tunai pada waktu jatuh tempo (murabahah).
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3. Mudharabah dan Musyarakah

Pembiayaan ini diberikan untuk modal kerja secara penuh (mudharabah)
atau sebagian (musyarakah) dengan sistem bagi hasil. Pembagian hasil dihitung
berdasarkan keuntungan yang diperoleh dan dapat disepakati sesuai dengan
perjanjian (mudharabah) atau sesuai dengan proporsi modal (musyarakah).
Pembiayaan ini diberikan dalam jangka waktu maksimal 36 bulan dengan pilihan
pembayaran bulanan, setiap 4 bulan, setiap 6 bulan, atau pembayaran penuh pada

saat jatuh tempo.

4. Rahn atau Gadai

Metode pembiayaan ini melibatkan penyerahan barang dan bukti
kepemilikannya sebagai jaminan. Pinjaman yang diberikan dapat mencapai 95%
dari harga barang yang dijaminkan. Masa pinjaman ini terbatas hingga empat bulan
dan dapat diperpanjang hingga 3 kali. Barang yang dapat dijaminkan berupa barang
berharga seperti perhiasan emas. Biaya untuk penilaian dan pemeriksaan barang
menjadi tanggung jawab pemilik barang. BMT NU mengenakan biaya penitipan
barang sebesar Rp 6 per hari untuk setiap kelipatan 10.000 dari nilai barang yang

dijaminkan.

5. Pembiayaan Tanpa Jaminan

Layanan berbasis jamaah (lasisma) adalah fasilitas pinjaman atau
pembiayaan tanpa agunan yang ditujukan bagi anggota berpenghasilan rendah

dengan cara membetuk kelompok.
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4.2 Paparan Hasil Wawancara Tentang Implementasi Bauran Promosi
pada Produk Tabungan studi pada BMT NU Jawa Timur cabang

Glenmore Banyuwangi

Menurut Ningrum et al., (2023), Promosi adalah kegiatan menyampaikan
informasi tentang produk atau jasa kepada target pasar dengan tujuan membujuk
konsumen untuk membeli atau menggunakan produk tersebut. Melalui berbagai
saluran komunikasi, promosi bertujuan untuk menciptakan kesadaran merek,
membedakan produk dari pesaing, dan pada akhirnya meningkatkan volume
penjualan. Berdasarkan hasil wawancara dengan Ibu Faiqotul Muammaroh selaku

kepala cabang BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore beliau menyampaikan :

“kalau di bmt nu ada beberapa promosi yang dilakukan, kayak periklanan
jadi dari pihak bmt sebar browsur, bikin story di media social. Ada penjualan
pribadi berupa grebek pasar jadi karyawan bmt datang langsung kelapangan untuk
mempromosikan produk yang ada disini. Yang ketiga itu ada promosi penjualan
mengadakan pemberian hampers dan undian setiap mau lebaran, terkahir itu
promosi mulut ke mulut memberikan service excelent atau pelayanan yang terbaik
kepada nasabah.”

Menurut Kotler & Keller dalam Hedyanata & Wirawan (2016), terdapat
delapan unsur didalam bauran promosi, yaitu: periklanan (advertisting), promosi
penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat (public relation), penjualan
personal (personal selling), pemasaran langsung (direct marketing), mulut ke mulut
(word of mouth marketing), acara dan pengalaman (even and experiences),
pemasaran interaktif (interactive online marketing). Dari hasil penjelasan kepala
cabang BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore hanya menerapkan empat strategi

promosi dalam mempromosikan produk yaitu : periklanan (Advertisting), penjualan
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pribadi (Personal Selling), promosi penjualan (Sales Promotion), mulut ke mulut

(word of mouth).

4.2.1 Periklanan (advertisting)

Dari hasil wawancara dengan ibu Faigotul Muammaroh selaku kepala
cabang BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore, tentang bagaimana implementasi
promosi periklanan (advertisting) pada produk tabungan BMT NU Jawa Timur

cabang Glenmore, seperti yang beliau sampaikan :

“jadi promosi periklanannya sebar browsur dan buat story di whatsapp,
facebook, instagram. Video foto yang dibuat story kita dapat dari pusat jadi tinggal
share aja, semua karyawan wajib buat story di sosial media, jadi semuanya bantu
promosi”

Dilanjutkan wawancara dengan ibu Faigotul Umi Hanik selaku bagian

keuangan dan administrasi, beliau menyampaikan :

“pemasaran lewat online di bmt melalui semua social media kayak
facebook instagram itu wajib karena pamflet sudah turun dari pusat jadi karyawan
cuma meneruskan ke story masing-masing”’

Dilanjutkan wawancara dengan ibu Junaida selaku bagian tabungan, beliau

menyampaikan :

“promosi  periklanan kalau di bmt lewat semua sosmed
instagram,facebook, whatsapp biasanya dikasih dari pusat tapi kadang cabang

L2

juga buat sendiri

Beberapa nasabah dari BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore yang
menggunakan produk tabungan, pertama wawancara dengan ibu siti, beliau

menyampaikan :

“karyawan bmt sebar browsur ke pasar, terus saya suka liat produk-
produknya dari story whatsapp sama facebook, soalnya saya punya nomer
karyawannya terus juga ngikutin facebooknya”
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Dilanjutkan wawancara dengan bapak fikri selaku nasabah dari BMT NU

Jawa Timur cabang Glenmore, beliau menyampaikan :

“saya taunya waktu itu sebarin browsur ke saya pas dipasar, biasanya
juga buat video sama foto di whatsapp sama facebook”

Berdasarkan wawancara yang sudah dilakukan, dapat diketehui
bahwasannya strategi promosi melalui periklanan (advertisting) yang di terapkan
oleh BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore sudah sesuai dengan yang
disampaikan oleh nasabah yaitu dengan melakukan periklanan melalui sebar
browsur secara langsung ataupun melalui sosial media berupa story di whatsapp
dan facebook. Tujuannya untuk mengenalkan dan memberi informasi kepada calon
nasabah tentang produk tabungan yang ada di BMT NU Jawa Timur cabang

Glenmore.

4.2.2 Penjualan Pribadi (personal selling)

Dari hasil wawancara dengan ibu Faigotul Muammaroh selaku kepala
cabang BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore, tentang bagaimana implementasi
promosi penjualan pribadi (personal selling) pada produk tabungan BMT NU Jawa

Timur cabang Glenmore, seperti yang beliau sampaikan :

“Di bmt itu ada namanya grebek pasar, jadi semua karyawan turun
langsung kelapangan kecuali admin sama teller, kegiatan grebek pasar ini biasanya
3 bulan sekali, ya kegiatanya sebar browsur ke calon nasabah sambil jelasin
produk yang ada di bmt, promosi salah satu ini efektiv soalnya kan kebanyakan kita
jelasinnya ke orang yang udah berumur, jadi kalau dijelasin secara langsung lebih
faham”

Dilanjutkan wawancara dengan ibu Faigotul Umi Hanik selaku bagian

keuangan dan administrasi, beliau menyampaikan :
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“grebek pasar biasanya dilakukan kearea baru yang belum ada penabung
atau peminjam, jadi semua karyawan kesana bagiin browsur sambil jelasin produk-
produk bmt”

Dilanjutkan wawancara dengan ibu Junaida selaku bagian tabungan, beliau

menyampaikan :

“Biasanya langsung turun kelapangan bagiin browsur sama jelasin
produk bmt namanya grebek pasar sasarannya ke pedagang ketukang sayur
soalnya kan mereka tiap hari dapat uang pasti kebanyakan mau menabung, jadi itu
dibuat peluang oleh bmt nu, biasanya dilakukan hampir 3 bulan sekali, yang paling
utama itu setelah lebaran™

Beberapa nasabah dari BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore yang
menggunakan produk tabungan, pertama wawancara dengan ibu siti, beliau

menyampaikan :

“saya tau bmt nu itu dari sesama pedagang disini, soalnya di bmt nu
ngasih layanan yang berbeda dari lainnya. Saya ketemu sama pihak karyawannya
pas waktu kunjungan kepasar saya diberi browsur sambil dijelasin semuanya, terus
saya minat menabung dibmt”

Dilanjut dengan wawancara bapak fikri selaku nasabah dari BMT NU

Jawa Timur cabang Glenmore, beliau menyampaikan :

“karyawan bmtnya biasanya datang kepasar, sambil bagi browsur terus
ngejelasin produknya ada apa aja terus layanan yang dikasih apa aja”

Berdasarkan wawancara yang sudah dilakukan, dapat diketehui
bahwasannya strategi promosi melalui penjualan pribadi (personal selling) yang di
terapkan olen BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore dengan cara grebek pasar,
para karyawan langsung turun kelapangan, melalukan pendekatan secara tatap
muka terhadap calon nasabah sambil menjelaskan produk-produk dan layanan yang
ada di dalam BMT NU Jawa Timur, ketua cabang juga menyampaikan bahwa

promosi salah satu ini termasuk efektiv karena calon nasabah bisa memahami
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secara mendalam tentang produk yang ada di BMT NU Jawa Timur cabang

Glenmore.

4.2.3 Promosi Penjualan (sales promotion)

Dari hasil wawancara dengan ibu Faigotul Muammaroh selaku kepala
cabang BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore, tentang bagaimana implementasi
promosi promosi penjualan (sales promotion) pada produk tabungan BMT NU

Jawa Timur cabang Glenmore, seperti yang beliau sampaikan :

“waktu mau lebaran bmt menyediakan hampers bagi nasabah penabung
terbanyak atau nasabah prioritas, selain itu bmt juga ngasih undian dorprize buat
nasabah yang rutin menabung, kegiatan undiannya biasanya diadakan saat awal
tahun pas ada agenda rutinan tutup buku tahunan”

Dilanjutkan wawancara dengan ibu Faigotul Umi Hanik selaku bagian

keuangan dan administrasi, beliau menyampaikan :

“biasanya ngasih parsel mbk setiap mau lebaran ke nasabah yang
mempunyai tabungan paling banyak, ya isi parselnya ada minyak gula jajan
lebaran. Ada juga undian buat nasabah penabung terutin”

Dilanjutkan wawancara dengan ibu Junaida selaku bagian tabungan, beliau

menyampaikan :

“di bmt ada acara tahunan yaitu dorprize jadi nasabah yang sering
nabung dapet kupon undian, setiap akhir tahun selain dapat kalender juga punya
kesempatan dapet hadiah dari kupon undian. Setiap mau lebaran juga bagi
hampers buat nasabah dengan saldo tabungan terbanyak. Tujuannya buat
pendekatan secara langsung agar nasabah merasakan diperhatikan, jadi kan
pandangan nasabah ke BMT itu bagus”

Beberapa nasabah dari BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore yang
menggunakan produk tabungan, pertama wawancara dengan ibu siti, beliau

menyampaikan :
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“udah 2 tahun ini setiap mau lebaran saya dapet parsel dari bmt, katanya
tabungan saya banyak jadi dapet parsel, tiap awa tahun juga dikasih kalender.
kalau undian pernah dapet kuponnya tapi ga pernah dapet”

Dilanjut dengan wawancara bapak fikri selaku nasabah dari BMT NU

Jawa Timur cabang Glenmore, beliau menyampaikan :

“lebaran tahun kemarin dapet parsel, akhir tahun juga dikasih kalender
sama karyawan sana. Waktu undian juga daper jam dinding”

Berdasarkan wawancara yang sudah dilakukan, dapat diketehui
bahwasannya strategi promosi melalui promosi penjualan (sales promotion) yang
di terapkan oleh BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore sudah sesuai dengan yang
disampaikan oleh nasabah, promosi penjualan yang dilakukan dengan memberikan
hadiah berupa parsel setiap lebaran kepada nasabah yang memiliki tabungan
terbanyak dan memberikan kupon undian kepada nasabah yang rutin menabung di

BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore.

4.2.4 Mulut ke mulut (word of mouth)

Dari hasil wawancara dengan ibu Faigotul Muammaroh selaku kepala
cabang BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore, tentang bagaimana implementasi
promosi mulut ke mulut (word of mouth) pada produk tabungan BMT NU Jawa

Timur cabang Glenmore, seperti yang beliau sampaikan :

“secara produk bmt hampir sama dengan yang lain, tapi kita
mengunggulkan pelayanan yang berkualitas tinggi kepada nasabah dan calon
nasabah salah satunya kita memberikan layanan jemput tabungan, secara gak
langsung ketika nasabah merasa puas terhadap pelayanan kami mereka akan
menawarkan ke saudaranya, ke tetangganya”

Dilanjutkan wawancara dengan ibu Faigotul Umi Hanik selaku bagian

keuangan dan administrasi, beliau menyampaikan :
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“kalau promosi lewat mulut ke mulut kita memberikan pelayanan terbaik
kepada nasabah, saya sering denger langsung dari nasabah kalau mereka tau dan
minat terhadap bmt nu dari rekomendasi tetangga atau keluarga yang sudah
menabung disini, disini ada layanan namanya jemput tabungan”

Dilanjutkan wawancara dengan ibu Junaida selaku bagian tabungan, beliau

menyampaikan :

“promosi mulut ke mulut kalo di bmt itu kita memberi pelayanan yang
maksimal supaya nasabah nyaman disini itu ada jemput tabungan jadi nasabah
yang ingin menabung gaperlu susah-susah datang kecabang, kalau nasabah
merasa nyaman dengan pelayanan kami pasti mereka akan merekomendasikan
produk kami kelainnya misal dari pedagang terus ke pembeli, dari pembeli terus ke
sodaranya, cara ini termasuk efektiv diproduk tabungan”

Beberapa nasabah dari BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore yang
menggunakan produk tabungan, pertama wawancara dengan ibu siti, beliau

menyampaikan :

“selain minat bmt dari tawaran karyawannya saya juga minat gara-gara
dapet info dari temen, waktu itu temen bilang kalau dibmt ada layanan jemput
tabungan jadi karyawannya kepasar buat ambil uang tabungannya saya tambah
minat soalnya kalo kerja dipasar gini dari pagi sampe sore jadi ga bisa ditinggal-
tinggal”

Dilanjut dengan wawancara bapak fikri selaku nasabah dari BMT NU

Jawa Timur cabang Glenmore, beliau menyampaikan :

“saya diajak sama keluarga yang ikut nabung di bmt, sesama pedagang
disini juga banyak yang ikut nabung dibmt nu, jadi saya juga tertarik”™

Berdasarkan wawancara yang sudah dilakukan, dapat diketehui
bahwasannya strategi promosi melalui mulut ke mulut (word of mouth) yang di
terapkan olen BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore sudah sesuai dengan yang
disampaikan oleh nasabah. Strategi word of mouth sudah cukup baik dikarenakan
mempermudah calon nasabah untuk mengetahui pelayanan terbaik dan produk yang

terdapat di BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore.
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4.2.5 Kendala yang dihadapi dalam Implementasi Bauran Promosi Produk

Tabungan pada BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore

BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore selalu berupaya memberikan
pelayanan terbaik kepada nasabahnya dalam mengelola perusahaan dibidang
keuangan. Namun seperti perusahaan lainnya, BMT NU juga mengahadapi
beberbagai kendala dalam pemasaran produknya. Dalam hal ini peneliti secara
langsung mewancarai kepala cabang yaitu Ibu Faigotul Muammaroh terkait kendala
yang dihadapi saat penerapan bauran promosi produk tabungan pada BMT NU

Jawa Timur cabang Glenmore, beliau menyampaikan :

“kalo kendalanya disini kan banyak pesaing produknya juga juga hampir
sama jadi persaingan itu ketat sama disini juga belum ada karyawan bagian
marketing, semua karyawan disini jobdecsnya double, jadi itu faktor penghambat
pas jalanin strategi promosi, soalnya kan ga semuanya faham masalah marketing”

Dilanjutkan wawancara dengan ibu Faiqotul Umi Hanik selaku bagian

keuangan dan administrasi, beliau menyampaikan :

“kendalanya ga ada karyawan bagian marketing, jadi sedikit kewalahan
kalau pekerjaannya double gitu, apalagi saya bagian keuangan harus rangkap jadi
marketing juga”

Dilanjutkan wawancara dengan ibu Junaida selaku bagian tabungan, beliau

menyampaikan :

“didepan juga ada BMT sidogiri itu termasuk kendala yang kami alami
dari segi pesaing, persyaratan sama produk mereka hampir sama dengan BMT NU,
kurangnya karyawan bagian marketing juga kendala bagi BMT NU”

Berdasarkan dari hasil wawancara oleh ibu Faigotul Muammaroh selaku
kepala cabang, ibu Faigotul Umi Hanik selaku bagian keuangan dan administrasi

dan ibu Juanida selaku bagian tabungan, menyimpulkan bahwa pada penerapan
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strategi promosi terkendala pada kurangnya karyawan pada bagian marketing yang
membuat para karyawan kewalahan karena mengalami double jobdesc, dan terdapat
lembaga keungan yang menyediakan produk yang hampir sama dengan BMT NU

Jawa Timur cabang Glenmore.

Tabel 4. 2
Periklanan
No Nama Pernyataan
1 Ibu Faigotul Muammaroh jadi promosi periklanannya sebar browsur dan

buat story di whatsapp, facebook, instagram.
Video foto yang dibuat story kita dapat dari
pusat jadi tinggal share aja, semua karyawan
wajib buat story di sosial media, jadi semuanya

bantu promosi

2. | ibu Faigotul Umi Hanik pemasaran lewat online di bmt melalui semua
social media kayak facebook instagram itu
wajib karena pamflet sudah turun dari pusat
jadi karyawan cuma meneruskan ke story

masing-masing

3. Ibu Junaida promosi periklanan kalau di bmt lewat semua
sosmed instagram,facebook, whatsapp
biasanya dikasih dari pusat tapi kadang cabang

juga buat sendiri”

4, Ibu Siti karyawan bmt sebar browsur ke pasar, terus
saya suka liat produk-produknya dari story
whatsapp sama facebook, soalnya saya punya
nomer karyawannya terus juga ngikutin

facebooknya

5. Bapak Fikri saya taunya waktu itu sebarin browsur ke saya
pas dipasar, biasanya juga buat video sama foto

di whatsapp sama facebook
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Tabel 4.3

Penjualan Pribadi

No

Nama

Pernyataan

Ibu Faigotul Muammaroh

Di bmt itu ada namanya grebek pasar, jadi
semua  karyawan  turun  langsung
kelapangan kecuali admin sama teller,
kegiatan grebek pasar ini biasanya 3 bulan
sekali, ya kegiatanya sebar browsur ke
calon nasabah sambil jelasin produk yang
ada di bmt, promosi salah satu ini efektiv
soalnya kan kebanyakan kita jelasinnya ke
orang yang udah berumur, jadi kalau
dijelasin secara langsung lebih faham

ibu Faigotul Umi Hanik

grebek pasar biasanya dilakukan kearea
baru yang belum ada penabung atau
peminjam, jadi semua karyawan kesana
bagiin browsur sambil jelasin produk-
produk bmt

Ibu Junaida

Biasanya langsung turun kelapangan
bagiin browsur sama jelasin produk bmt
namanya grebek pasar sasarannya ke
pedagang ketukang sayur soalnya kan
mereka tiap hari dapat uang pasti
kebanyakan mau menabung, jadi itu dibuat
peluang oleh bmt nu, biasanya dilakukan
hampir 3 bulan sekali, yang paling utama
itu setelah lebaran

Ibu Siti

saya tau bmt nu itu dari sesama pedagang
disini, soalnya di bmt nu ngasih layanan
yang berbeda dari lainnya. Saya ketemu
sama pihak karyawannya pas waktu
kunjungan kepasar saya diberi browsur
sambil dijelasin semuanya, terus saya
minat menabung dibmt

Bapak Fikri

karyawan bmtnya biasanya datang kepasar,
sambil bagi browsur terus ngejelasin
produknya ada apa aja terus layanan yang
dikasih apa aja
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Tabel 4.4

Promosi Penjualan

No

Nama

Pernyataan

Ibu Faigotul Muammaroh

waktu mau lebaran bmt menyediakan
hampers bagi nasabah penabung terbanyak
atau nasabah prioritas, selain itu bmt juga
ngasih undian dorprize buat nasabah yang
rutin  menabung, kegiatan undiannya
biasanya diadakan saat awal tahun pas ada
agenda rutinan tutup buku tahunan

ibu Faigotul Umi Hanik

biasanya ngasih parsel mbk setiap mau
lebaran ke nasabah yang mempunyai
tabungan paling banyak, ya isi parselnya
ada minyak gula jajan lebaran. Ada juga
undian buat nasabah penabung terutin

Ibu Junaida

di bmt ada acara tahunan yaitu dorprize
jadi nasabah yang sering nabung dapet
kupon undian, setiap akhir tahun selain
dapat kalender juga punya kesempatan
dapet hadiah dari kupon undian. Setiap
mau lebaran juga bagi hampers buat
nasabah dengan saldo tabungan terbanyak.
Tujuannya buat pendekatan secara
langsung agar nasabah merasakan
diperhatikan, jadi kan pandangan nasabah
ke BMT itu bagus

Ibu Siti

udah 2 tahun ini setiap mau lebaran saya
dapet parsel dari bmt, katanya tabungan
saya banyak jadi dapet parsel, tiap awa
tahun juga dikasih kalender. kalau undian
pernah dapet kuponnya tapi ga pernah
dapet

Bapak Fikri

lebaran tahun kemarin dapet parsel, akhir
tahun juga dikasih kalender sama
karyawan sana. Waktu undian juga daper
jam dinding
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Tabel 4.5

Word Of Mouth

No

Nama

Pernyataan

Ibu Faigotul Muammaroh

secara produk bmt hampir sama dengan
yang lain, tapi kita mengunggulkan
pelayanan yang berkualitas tinggi kepada
nasabah dan calon nasabah salah satunya
kita memberikan layanan jemput tabungan,
secara gak langsung ketika nasabah
merasa puas terhadap pelayanan kami
mereka akan menawarkan ke saudaranya,
ke tetangganya

ibu Faigotul Umi Hanik

kalau promosi lewat mulut ke mulut kita
memberikan pelayanan terbaik kepada
nasabah, saya sering denger langsung dari
nasabah kalau mereka tau dan minat
terhadap bmt nu dari rekomendasi tetangga
atau keluarga yang sudah menabung disini,
disini ada layanan namanya jemput
tabungan

Ibu Junaida

promosi mulut ke mulut kalo di bmt itu kita
memberi pelayanan yang maksimal supaya
nasabah nyaman disini itu ada jemput
tabungan jadi nasabah yang ingin
menabung gaperlu susah-susah datang
kecabang, kalau nasabah merasa nyaman
dengan pelayanan kami pasti mereka akan
merekomendasikan produk kami kelainnya
misal dari pedagang terus ke pembeli, dari
pembeli terus ke sodaranya, cara ini
termasuk efektiv diproduk tabungan

Ibu Siti

selain  minat bmt dari tawaran
karyawannya saya juga minat gara-gara
dapet info dari temen, waktu itu temen
bilang kalau ada layanan jemput tabungan
jadi karyawannya kepasar buat ambil uang
tabungannya saya tambah minat soalnya
kalo kerja dipasar gini dari pagi sampe
sore jadi ga bisa ditinggal-tinggal

Bapak Fikri

saya diajak sama keluarga yang ikut
nabung di bmt, sesama pedagang disini
juga banyak yang ikut nabung dibmt nu,
jadi saya juga tertarik
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Tabel 4.6

Kendala Promosi

No

Nama

Pernyataan

Ibu Faigotul Muammaroh

kalo kendalanya disini kan banyak pesaing
produknya juga juga hampir sama jadi
persaingan itu ketat sama disini juga belum
ada karyawan bagian marketing, semua
karyawan disini jobdecsnya double, jadi itu
faktor penghambat pas jalanin strategi
promosi, soalnya kan ga semuanya faham
masalah marketing

ibu Faigotul Umi Hanik

kendalanya ga ada karyawan bagian
marketing, jadi sedikit kewalahan kalau
pekerjaannya double gitu, apalagi saya
bagian keuangan harus rangkap jadi
marketing juga

Ibu Junaida

didepan juga ada BMT sidogiri itu
termasuk kendala lumayan besar yang kami
alami dari segi pesaing, persyaratan sama
produk mereka hampir sama dengan BMT
NU, kurangnya karyawan bagian
marketing juga kendala bagi BMT NU

4.3 Pembahasan Data Hasil Penelitian Tentang Implementasi Bauran

Promosi Pada Produk Tabungan pada BMT NU Jawa Timur cabang

Glenmore

Promosi merupakan salah satu komponen strategi pemasaran yang sangat

penting, berupa kegiatan komunikasi antara penjual dan pembeli untuk memasarkan

produk ataupun jasa. Dengan adanya bauran promosi perusahaan lebih mudah untuk

menawarkan segala produk dan jasa yang bertujuan supaya masyarakat lebih

mengenal dan memahami tentang produk tabungan yang ada di BMT, serta menarik

minat masyarakat terhadap produk tabungan. Bauran promosi
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dapat meningkatkan jumlah pendapatan BMT, meningkatkan jumlah nasabah dan

meningkatkan citra BMT dipadangan para nasabah.

BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore sudah melakukan promosi kepada
masyarakat khususnya kepada para pedagang pasar berbagai jenis produk yang ada
di BMT terutama produk tabungan. Produk tabungan di BMT NU Jawa Timur
cabang Glenmore merupakan produk yang sangat diminati oleh masyarakat, hal itu
dibuktikan dengan jumlah nasabah produk tabungan berjumlah 1440 lebih banyak
dibandingan jumlah nasabah pembiayaan yang berjumlah 927 nasabah. Cara untuk
mempromosikan produk tabungan BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore, peneliti
memiliki pedoman tentang bauran promosi yang menggunakan teori menurut
Kotler & Keller dalam Hedyanata & Wirawan (2016), terdapat delapan unsur
didalam bauran promosi, yaitu: periklanan (advertisting), promosi penjualan (sales
promotion), hubungan masyarakat (public relation), penjualan personal (personal
selling), pemasaran langsung (direct marketing), mulut ke mulut (word of mouth
marketing), acara dan pengalaman (even and experiences), pemasaran interaktif

(interactive online marketing).

Namun dari delapan strategi promosi, BMT NU Jawa Timur cabang
Glenmore hanya menerapkan empat strategi promosi diantaranya : periklanan
(advertisting), penjualan pribadi (personal selling), promosi penjualan (sales
promotion) dan mulut ke mulut (word of mouth). Berdasarkan dari hasil wawancara
strategi promosi yang lebih efektif pada produk Tabungan yaitu promosi dari mulut
ke mulut (word of mouth) dan penjualan pribadi (personal selling). Dari

penyampaian data diatas, akan dijelaskan secara terperinci mengenai implementasi
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bauran promosi pada produk Tabungan BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore,

sebagai berikut :

4.3.1 Periklanan (Advertisting)

Salah satu strategi promosi yang digunakan oleh BMT NU Jawa Timur
cabang Glenmore dalam produk tabungan yaitu salah satunya periklanan
menggunakan media cetak berupa menyebarkan browsur yang didalamnya sudah
terdapat penjelasan terkait produk tabungan dan persyaratan produk tersebut.
Tujuannya untuk memperkenalkan produk tabungan untuk meciptakan permintaan
dan memberikan informasi secara benar kepada masyarakat tentang produk
tabungan, dengan menyebarkan browsur maka masyarakat akan lebih memahami
produk yang ditawarkan oleh BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore dan

masyarakat akan lebih yakin untuk mengambil keputusan.

Berdasarkan hasil wawancara sebelum melakukan promosi periklanan
karyawan menyiapkan browsur yang didalamnya berisi keunggulan produk,
persyaratan ketika nasabah akan mengajukan produk tabungan dan keterangan-
keterangan tersebut di dapatkan dari kantor pusat BMT NU Jawa Timur. Tujuannya
agar pihak BMT NU lebih mudah menjelaskan informasi tekait produk tabungan
kepada masyarakat. Kemudian karyawan BMT NU akan melakukan pencetakan
browsur, setelah browsur dicetak para karyawan akan melakukan promosi kepada
masyarakat melalui sebar browsur secara langsung. Sehingga selain mendapatkan
penjelasan dari pihak BMT mengenai isi dari bwosur, masyarakat juga mengetahui

informasi produk tabungan BMT NU dengan sendirinya.
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BMT juga menerapkan periklanan melalui media sosial dengan
menyebarkan pamflet melalui facebook, whatsapp, instagram dan youtube. Pamflet
yang digunakan didapatkan dari pusat. Dengan tujuan dijaman yang sudah
berkembang supaya masyarakat lebih mudah dan cepat mendapatkan informasi
terkait produk tabungan yang ada di BMT NU. Hal tersebut sesuai dengan
penelitian Hasanah (2021) yang menyatakan bahwa strategi promosi yang
dilakukan BMT UGT Sidogiri dengan cara periklanan melalui media cetak dapat
meningkatkan minat calon nasabah untuk menjadi nasabah. Dari penjelasan diatas
sesuai dengan Aisyah et al., (2021), iklan berfungsi sebagai alat untuk membujuk
orang, menyampaikan informasi, dan menarik perhatian calon konsumen. Terdapat
berbagai jenis iklan, baik dalam bentuk TVC maupun cetak. Iklan TVC mencakup
iklan yang ditayangkan di televisi, YouTube, bioskop, dan platform lainnya. BMT
NU Jawa Timur cabang Glenmore sudah menerapkan beberapa tujuan periklanan
yang sesuai dengan Menurut Siswanto & Haniza (2021), iklan merupakan suatu
proses komunikasi yang bertujuan untuk menyampaikan pesan pesan tertentu
kepada masyarakat. Pesan ini bisa bersifat informatif, yang memberikan informasi
baru atau pengetahuan kepada audiens, atau bersifat persuasif, yang berupaya
meyakinkan khalayak untuk mengubah pandangan, sikap, atau tindakan mereka
terhadap suatu produk, layanan, atau ide. Hal ini menunjukan bahwa informasi yang
disampaikan oleh pihak BMT harus akurat, sehingga tidak ada kesalahpahaman
antara pihak BMT dengan nasabah. Allah SWT befirman dalam QS. Al-Hujarat ayat

6, sebagai berikut :

>
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Artinya : “Wahai orang-orang yang beriman! Jika seseorang yang fasik
datang kepadamu membawa suatu berita, maka telitilah kebenarannya, agar kamu
tidak mencelakakan suatu kaum karena kebodohan (kecerobohan), yang akhirnya
kamu menyesali perbuatanmu itu.”

Ibnu katsir menjelaskan Allah SWT memerintahkan agar setiap kabar yang
datang dari orang fasik diperiksa terlebih dahulu dengan cermat. Umat Islam
diingatkan untuk berhati-hati dan tidak langsung mempercayai ucapannya, karena
bisa jadi informasi itu tidak benar atau mengandung kebohongan. Orang yang
langsung menerima berita dari sumber seperti itu tanpa verifikasi berarti telah

mengikuti langkahnya. Padahal, Allah SWT dengan tegas melarang umat-Nya

mengikuti jalan orang-orang yang menyebarkan kerusakan (TafsirWeb, n.d.).

BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore sudah memberikan informasi
secara akurat melalui sebar browsur dan promosi melalui media sosial yang
didalamya sudah tertera macam-macam produk, persyaratan yang sesuai dengan
prosedur BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore. Sehingga informasi tersebut
tidak menimbulkan kesalahpahaman antara nasabah dengan pihak BMT NU Jawa

Timur cabang Glenmore.

4.3.2 Penjualan pribadi (Personal Selling)

Strategi promosi pada produk Tabungan dengan penjualan pribadi
(personal selling) yang dilakukan oleh BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore
dengan istilah grebek pasar yaitu dengan cara mendatangi masyarakat yang ada
dilingkungan pasar, masyarakat yang belum terjangkau oleh bmt secara langsung

dan memberikan penjelasan mengenai produk yang ada di BMT NU.
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Tujuannya agar masyarakat lebih mengenal produk Tabungan tersebut
dengan pendekatan secara personal, masyarakat akan lebih mudah memahami serta
tertarik terhadap produk Tabungan yang ditawarkan. Keunggulan dari penjelasan
produk secara langsung kepada masayarakat adalah, banyaknya masyarakat awam
dan yang sudah berumur dilingkungan pasar yang belum bisa baca tulis yang
menyebabkan kesulitan mengetahui produk-produk yang ditawarkan oleh BMT
NU.

Berdasarkan hasil wawancara promosi salah satu ini termasuk efektif
untuk meningkatkan jumlah anggota di BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore,
karena dengan penjualan personal memudahkan nasabah untuk mrmahami,
mendengarkan dan merespon informasi mengenai produk Tabungan secara
langsung. Hal tersebut sesuai dengan penelitian Rafigoh (2020), yang menyatakan
bahwa strategi personal selling dilakukan di bank syariah kalimantan selatan
kayutangi dengan mendatangi calon nasabah secara langsung ke tempatnya. Dari
penjelasan diatas sesuai dengan Wiryany (2018), personal selling adalah orang
yang berbicara dengan penjual dan pelangan secara langsung untuk
memperkenalkan produk kepada calon pembeli dan menentukan seberapa baik
pelanggan memahami produk sehingga komunikator dapat memenuhi keinginan
pelanggan.

Dalam ajaran islam tidak diperbolenkan mebanding-bandingkan antara
satu pihak dengan pihak yang lain, yang kemungkinan merasa dirugikan dengan

informasi yang disampaikan. Allah SWT befirman dalam QS. Al-Isra ayat 28,
sebagai berikut :

135405 1 8 g 5 215 g Lkl 4 5 6
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Artinya : Dan jika engkau berpaling dari mereka untuk memperoleh rahmat
dari Tuhanmu yang engkau harapkan, maka katakanlah kepada mereka ucapan yang
lemah pantas.”

Dalam tafsir AL-Mukhtashar dijelaskan Jika engkau belum mampu
memberi karena kekurangan harta, maka cukup ucapkan kata-kata yang lembut dan

penuh santun seperti mendoakan mereka atau menjanjikan bantuan saat Allah

memberi kelapangan rezeki (TafsirWeb, n.d.).

BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore dalam melakukan personal
selling tidak pernah menjelek-jelekan pihak lain. BMT NU Jawa Timur cabang
Glenmore hanya menyampaikan produknyaa dengan ucapan yang baik, sehingga
tidak ada pihak lain yang merasa dirugikan oleh pihak BMT NU Jawa Timur cabang

Glenmore.

4.3.3 Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Strategi promosi pada produk Tabungan BMT NU Jawa Timur cabang
Glenmore dengan promosi penjualan yaitu dengan memberikan parsel lebaran
kepada nasabah yang rutin menabung setiap harinya selain memberikan parsel
BMT NU juga memberikan kupon undian hadiah kepada nasabah yang rutin
menabung agenda tersebut dilakukan setiap awal tahun, yang bertujuan supaya
nasabah merasa diperhatikan oleh BMT NU, sehingga dapat meningkatkan nilai
pandang nasabah terhadap BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore. Berdasarkan
hasil wawancara yang dilakukan dengan salah satu nasabah produk Tabungan di
BMT NU, menunjukan bahwa nasabah yang mendapatkan parsel dan hadiah
merupakan salah satu nasabah yang mempunyai jumlah Tabungan terbanyak dan

penabung terutin.
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Hal tersebut sesuai dengan penelitian Karia (2022), menyatakan bahwa
strategi promosi yang dilakukan pada BSI kcp andi djemma kota palopo dengan
promosi penjualan yang dikatakan mampu meningkatkan jumlah nasabah pada BSI
kcp sndi djemma kota palopo. Dari penjelasan diatas sesuai dengan Wafa & Subari
(2015), Promosi penjualan didefinisikan sebagai serangkaian kegiatan atau materi
yang berfungsi sebagai persuasi langsung yang menawarkan nilai tambahan suatu
produk kepada penjual atau konsumen. Dengan demikian, promosi penjualan dapat
didefinisikan sebagai serangkaian kegiatan atau aktivitas yang dilakukan oleh
perusahaan untuk menjajakan produk yang dipasarkannya sedemikian rupa
sehingga konsumen tertarik untuk membeli dan memakainya.

Hal diatas sesuai dengan ajaran islam yang menjelaskan tentang pemberian
hadiah, Allah SWT befirman dalam QS. Al-Isra ayat 28, sebagai berikut :
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Artinya : “Maka berikanlah kepada kerabat yang terdekat akan haknya,
demikian (pula) kepada fakir miskin dan orang-orang yang dalam perjalanan. ltulah
yang lebih baik bagi orang-orang yang mencari keridhaan Allah; dan mereka itulah
orang-orang beruntung.

Dijelaskan dalam tafsir Al-Muyassar wahai orang-orang beriman,
berikanlah hak kepada kerabat kalian berupa menjalin hubungan baik, bersedekah,
dan berbagai bentuk kebaikan lainnya. Sesungguhnya, tindakan itu lebih utama bagi
mereka yang mengharapkan ridha Allah dari setiap amal yang dilakukan
(TafsirwWeb, n.d.). Pemberian hadiah merupakan bagian dari bauran promosi, yaitu
promosi penjualan. BMT NU Jawa timur cabang Glenmore menggunakan promosi
penjualan dengan memberikan undian dan hadiah, dengan tujuan menarik minat
nasabah.
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4.3.4 Mulut ke Mulut (Word Of Mouth)

Strategi promosi pada produk Tabungan BMT NU Jawa Timur cabang
Glenmore dengan cara mulut ke mulut merupakan cara yang efektiv dalam
mempromosikan produk-produk yang dimiliki oleh BMT NU dalam
memperkenalkan produk. Dalam hal ini, BMT NU melakukan pelayanan terbaik
kepada nasabah maupun calon nasabah, salah satunya memberikan layanan jemput
tabungan, layanan tersebut berupa penjemputan tabungan secara langsung ketempat
para nasabah yang ingin menabung tanpa harus mendatangi kantor cabang.
Tujuannya untuk meningkatkan jumlah anggota dengan cara memberikan
pelayanan yang membuat nasabah puas, BMT menjadikan strategi mulut ke mulut
promosi unggulan. Strategi promosi tersebut sangat baik untuk dipertahakan dan
lebih dikembangkan karena memiliki pengaruh yang sangat besar terhadap

peningkatan jumlah anggota produk tabungan.

Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan kepada salah satu nasabah
produk Tabungan, beliau menyampaikan bahwa selain memperoleh informasi
mengenai produk-produk BMT NU dari karyawan, beliau juga mendapatkan
informasi melalui rekomendasi dari mulut ke mulut, yaiut nasabah yang telah
menggunakan produk BMT NU dan merasa puas dengan layanan yang diberikan
oleh BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore. Dalam mempromosikan produk
nasabah ikut memberikan informasi kepada saudara, teman dan orang yang mereka
kenal. Mereka menyampaikan pengalaman yang memuaskan saat menggunakan

produk dari BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore.
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Hal tersebut sesuai dengan penelitian Tho'in (2021), menyatakan bahwa
strategi promosi yang dilakukan BMT Samara dengan promosi mulut ke mulut
merupakan promosi yang paling dominan dalam menarik minat anggota baru atau
pelanggan. Dari penjelasan diatas sesuai dengan Sian & Brandinie (2022), word of
mouth salah satu proses pemasaran yang melibatkan komunikasi lisan dan tertulis
antara pelanggan tentang produk atau jasa berdasarkan persepsi, penilaian, dan
pengalaman mereka saat menggunakannya. Ini dapat digunakan sebagai sumber
informasi dan rekomendasi bagi pelanggan. BMT NU Jawa Timur cabang
Glenmore telah memberikan informasi secara benar melalui strategi promosi mulut
ke mulut, didalam promosi tersebut pihak yang memberikan informasi terkait
produk Tabungan yang dimiliki BMT sesuai dengan pengalaman mereka.

Dalam ajaran islam promosi yang dibenarkan berdasarkan prinsip syariah
adalah promosi yang jujur, transparan dan apa adanya. diriwayatkan oleh Bukhori,

Rasulullah SAW bersabda :
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Artinya : “Dua orang yang melakukan jual beli mempunyai hak khiyar
dalam jual belinya selama mereka belum berpisah,jika keduanya jujur dan keduanya
menjelaskannya (transparan), niscaya diberkahi dalam jual beli mereka berdua, dan
jika mereka berdua menyembunyikan atau berdusta, niscaya akan dicabut
keberkahan dari jual beli mereka berdua.”

BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore sudah memberikan informasi
secara benar melalui promosi mulut ke mulut, pihak BMT memberikan infromasi
mengenai produk dan layanan yang dimiliki olen BMT secara jujur dan transparan.
Supaya calon nasabah mengetahui tentang produk tabungan dan layanan di BMT

NU Jawa Timur cabang Glenmore.
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4.3.5 Kendala dalam Implementasi Bauran Promosi Pada Produk Tabungan

pada BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore Banyuwangi

Dalam mengelola suatu perusahaan pasti akan menghadapi kendala, BMT
NU Jawa Timur cabang Glenmore senantiasa memberikan pelayanan terbaik
kepada anggota nasabah. Kendala dalam melakukan promosi merupakan sesuatu
yang tidak dapat dihindari, hal tersebut dapat mengganggu upaya perusahaan untuk
mencapai target pasar. Dengan mengetahui kendala dalam penerapan strategi
promosi pada produk Tabungan, perusahaan dapat melakukan evaluasi dan
memperbaiki strategi sehingga perusahaan bisa berkembang dengan pesat. Adapun
kendala yang dihadapi oleh BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore dalam

Implementasi Bauran Promosi pada Produk Tabungan yaitu :

1. Kurangnya karyawan bagian marketing, hal ini menjadi salah satu
factor penyebab hambatan bagi BMT saat menjalankan bauran
promosi pada produk Tabungan, tidak adanya bagian marketing
membuat karyawan lainnya memiliki double jobdesc dalam
pekerjannya, kurangnya pengalaman marketing membuat karyawan
lainnya mengalami kewalahan sehingga akan berdampak juga kepada
nasabah. Hal tersebut perlu diperhatikan karena menjadi kendala bagi
BMT saat menjalankan strategi promosi.

2. Terdapat BMT yang jaraknya berdekatan dengan BMT NU yang
menyediakan produk hampir sama, merupakan kendala yang lumayan
besar bagi BMT NU untuk menawarkan produk-produk kepada
masyarakat. Hal tersebut perlu menjadi perhatian utama, BMT harus
lebih inovatif dalam menjalankan strategi promosi dan memberikan

pelayanan yang maskimal kepada nasabah.
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4.3.6 Solusi dalam Implementasi Bauran Promosi Pada Produk Tabungan

pada BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore Banyuwangi

Dengan memberikan pelatihan marketing kepada semua karyawan BMT
NU, hal tersebut agar para karyawan memiliki ide dan inovasi untuk perkembangan
cabang dan akan mempermudah dalam hal layanan marketing. Hal tersebut
sangatlah penting untuk meningkatkan kualitas pada layanan, dengan memberikan
layanan yang terbaik maka akan memberikan pandangan yang baik terhadap BMT
NU Jawa Timur cabang Glenmore. Untuk mengatasi kendala persaingan yang
sangat ketat, BMT NU memberikan layanan berupa antar jemput tabungan, layanan
tersebut merupakan pembeda antara BMT NU dengan BMT lainnya. Yang
memberikan nilai plus terhadap BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore. Dalam
hal tersebut BMT NU telah berupaya mengatasi kendala yang dihadapi, dengan
memberikan pelayanan yang terbaik BMT NU berharap dapat meningkatkan

kepuasan nasabah.
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Hasil Rekapitulasi Penelitian

87

No Fokus Hasil Penelitian Teori Keterangan
Penelitian
1 Strategi BMT NU Jawa | Kotler & Keller, | bauran promosi
Promosi Timur cabang | terdapat delapan | pada teori dan
Glenmore unsur didalam hasil temuan
menerapkan 4 | bauran promosi, | dilapangan
dalam bauran | yaitu: periklanan | menunjukan
promosi  yaitu (advertisting), keasamaan,
periklanan promosi bahwasannya
(advertisting), penjualan (sales | BMT NU Jawa
penjualan pribadi | promotion), Timur  cabang
(personal selling) | hubungan Glenmore
promosi penjualan | masyarakat Banyuwangi
(sales promotion) | (publicrelation), | hanya
dan  mulut ke | penjualan menerapkan 4
mulut (word of | personal bauran promosi
mouth). Dalam hal | (personal saja dalam
tersebut  bauran | selling), mempromosikan
promosi yang | pemasaran produknya, dan
efektif pada | langsung (direct | terdapat 2
produk tabungan | marketing), mulut | strategi promosi
yaitu ke mulut | ke mulut (word of | yang lebih
(word of mouth) | mouth efektif pada
dan penjualan | marketing), acara | produk
pribadi (personal | dan pengalaman | tabungan.
selling). (even and
experiences),
pemasaran
interaktif
(interactive
online
marketing).
2 Periklanan Strategi promosi

berupa
periklanan pada
teori dan hasil
temuan
dilapangan
terdapat
kesamaan. Hal
tersebut  dapat
dilihat dari BMT




Lanjutan tabel 4.7
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No Fokus Hasil penelitian Teori Keterengan
Penelitian
Strategi Aisyah et al., | NU Jawa Timur
periklanan  yang | (2021), iklan | cabang
digunakan BMT | berfungsi sebagai | Glenmore yang
NU Jawa Timur | alat untuk | menggunakan
cabang Glenmore | membujuk orang, | media cetak

dalam

menyampaikan

berupa browser

mempromosikan | informasi, dan | dan media sosial
produk tabungan | menarik perhatian | seperti

yaitu calon konsumen. | facebook,
memanfaatkan Terdapat berbagai | whatsapp,

media cetak | jenis iklan, baik | Instagram dan
dengan cara | dalam bentuk | youtube.  Saat
menyebarkan TVC maupun | melakukan
browsur yang | cetak. lklan TVC | penelitian

berisi  penjelasan | mencakup iklan | terdapat
lengkap mengenai | yang ditayangkan | penemuan abru
produk tabungan | di televisi, | bahwa BMT
beserta YouTube, tidak
pppersyaratan bioskop, dan | menerapkan
yang harus | platform lainnya. | iklan yang
dipenuhi dan ditayangkan
melalui media pada telivisi.
sosial dengan

menyebarkan

pamflet  melalui

facebook,

whatsapp,

instagram dan

youtube.

3 Penjualan
Pribadi

Strategi penjualan
pribadi yang
digunakan BMT
NU Jawa Timur
cabang Glenmore
dalam
mempromosikan
produk tabungan
dengan cara
grebek pasar yaitu
dengan cara
mendatangi secara
langsung kepada
masyarakat dan

Wiryany (2018),
personal selling
adalah orang yang

berbicara dengan
penjual dan
pelangan  secara
langsung  untuk

memperkenalkan
produk  kepada
calon pembeli dan
menentukan
seberapa
pelanggan
memahami

baik

Strategi promosi
berupa
penjualan
pribadi pada
teori dan hasil
temuan
dilapangan
terdapat
kesamaan. Pihak
BMT melakukan
strategi promosi
penjualan
pribadi dengan
mendatangi
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No Fokus Hasil Penelitian Teori Keterangan
Penelitian

menjelaskan produk sehingga | secara langsung
produk yang ada | komunikator kepada
di  BMT NU | dapat memenuhi | masyarakat
penjualan keinginan dengan  tujuan
personal pelanggan. supaya
memudahkan masyarakat
nasabah dalam akan lebih
memhami, mudah mengerti
medengarkan dan berbagai produk
merespon BMT NU Jawa
informasi  terkait Timur  cabang
produk tabunngan Glenmore.
secara langsung.
Nasabah dapat
memperoleh
penjelasan  yang
jelas dan dapat
langsung
mengajukan
pertanyaan terkait
produk yang
ditawarkan.

4 Promosi Strategi  promosi | Wafa & Subari | Strategi promosi

Penjualan penjualan  yang | (2015), Promosi | berupa promosi

digunakan BMT | penjualan penjualan
NU Jawa Timur | didefinisikan menunujkan
cabang Glenmore | sebagai kesamaan antara
dalam serangkaian teori dan temuan
mempromosikan | kegiatan atau | dilapangan,
produk tabungan | materi yang | yang terlihat dari
yaitu memberikan | berfungsi sebagai | penerapan
parsel lebaran | persuasi langsung | pemberian
kepada nasabah | yang menawarkan | hadiah  sebagai
yang rutin | nilai  tambahan | bagian dari
menabung dan | suatu produk | strategi.  untuk
mempunyai kepada  penjual | meningkatkan
tabungan dengan | atau  konsumen. | nilai tambah
jumlah  minimal | Dengan demikian, | nasabah kepada
7.500.000, selain | promosi pihak BMT
memberikan penjualan  dapat
parsel BMT NU | didefinisikan
juga memberikan | sebagai

kupon undian

serangkaian
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No Fokus Hasil Penelitian Teori Keterangan
Penelitian
hadiah kepada
nasabah yang rutin
menabung agenda | kegiatan atau
tersebut dilakukan | aktivitas yang
setiap awal tahun, | dilakukan  oleh
yang bertujuan | perusahaan untuk
supaya nasabah | menjajakan
merasa produk yang
diperhatikan oleh | dipasarkannya
BMT NU, | sedemikian rupa
sehingga  dapat | sehingga
meningkatkan konsumen tertarik
nilai pandang | untuk  membeli
nasabah terhadap | dan memakainya.
BMT NU Jawa
Timur cabang
Glenmore.
5 Mulut ke Strategi mulut ke Sian & Brandinie | Strategi promosi
Mulut mulut yang (2022), word of | berupa mulut ke

digunakan BMT NU
Jawa Timur cabang
Glenmore dalam
mempromosikan
produk tabungan
yaitu NU melakukan
pelayanan terbaik
kepada nasabah
maupun calon
nasabah, salah
satunya memberikan
layanan jemput
Tabungan, dengan
memberikan
pelayanan yang
membuat nasabah
puas, mereka akan
menyampaikan
kepuasannya sesuai
pengalaman kepada
saudara, teman dan
orang terdekatnya
BMT menjadikan
strategi mulut ke
mulut promosi
unggulan

mouth salah satu
proses pemasaran
yang melibatkan
komunikasi lisan
dan tertulis antara
pelanggan tentang

produk atau jasa
berdasarkan
persepsi,
penilaian, dan
pengalaman
mereka saat
menggunakannya.

mulut pada teori
dan hasil temuan
dilapangan
terdapat
kesamaan. Hal
tersebut dapat
dilihat dari pihak
BMT NU
melakukan
promosi mulut ke
mulut dengan cara
memberikan
pelayanan
terbaik
lisan maupun
Tindakan, yang
membuat nasabah
membagikan
pengalaman yang
memuaskan  saat
menggunakan
produk tabungan
pada BMT NU
Jawa Timur
cabang Glenmore.

yang
secara




BAB V

PENUTUP
5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian mengenai implementasi bauran promosi pada
produk tabungan pada BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore Banyuwangi
dengan melakukan wawancara kepada pihak terkait, maka dapat disimpulkan

sebagai berikut :

1. Pada BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore hanya menerapkan
empat bauran promosi yaitu periklanan (advertisting), penjualan
pribadi (personal selling), promosi penjualan (sales promotin), dan
mulut ke mulut (word of mouth). Meskipun pada umumnya bauran
promosi mempengaruhi target pencapaian suatu perusahaan, namun
bauran promosi yang paling efektiv dalam mempengaruhi produk
tabungan yaitu penjualan pribadi (personal selling) dan mulut ke mulut
(word of mouth).

2. Kurangnya karyawan bagian marketing, hal ini menjadi salah satu
factor penyebab hambatan bagi BMT saat menjalankan bauran
promosi pada produk Tabungan, tidak adanya bagian marketing
membuat karyawan lainnya memiliki double jobdesc dalam
pekerjannya, kurangnya pengalaman marketing membuat karyawan
lainnya mengalami kewalahan sehingga akan berdampak juga kepada

nasabah. Selain itu, terdapat BMT yang jaraknya berdekatan dengan
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BMT NU yang menyediakan produk hampir sama, merupakan kendala
yang lumayan besar bagi BMT NU.

3. Solusi dalam implementasi bauran promosi pada produk tabungan
dengan memberikan pelatihan marketing kepada semua karyawan
BMT NU, hal tersebut agar para karyawan memiliki ide dan inovasi
untuk perkembangan cabang dan akan mempermudah dalam hal
layanan marketing. Hal tersebut sangatlah penting untuk
meningkatkan kualitas pada layanan, dengan memberikan layanan
yang terbaik maka akan memberikan pandangan yang baik terhadap
BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore. Dengan memberikan
pelayanan terbaik, BMT NU akan memperoleh citra postifi diata
masyarakat. Untuk mengatasi kendala persaingan yang sangat ketat,
BMT NU memberikan layanan berupa antar jemput tabungan, layanan
tersebut merupakan pembeda antara BMT NU dengan BMT lainnya.
Yang memberikan nilai plus terhadap BMT NU Jawa Timur cabang
Glenmore.

5.2 Saran

Dalam penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan, oleh karena itu
peneliti berharap dapat memberikan saran yang berguna bagi BMT NU serta bagi

peneliti yang akan melakukan penelitian selanjutanya.

1. Bagi pihak BMT NU Jawa Timur sebaiknya memberikan pelatihan
marketing kepada seluruh karyawan, hal tersebut sangat penting untuk

meningkatkan mutu layanan, karena dengan memberikan pelayanan
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terbaik akan membuat citra postif terhadap BMT NU. Dan bagi BMT
NU sebaiknya menambah strategi promosi lainnya seperti even and
experiences dengan bekerja melakukan Kerjasama dengan pihak
terkait seperti Lembaga NU, madrasah. Supaya BMT NU Jawa Timur
cabang Glenmore bisa dikenal lebih luas oleh masyarakat.

Bagi peneliti selanjutnnya disarankan untuk melalukan observasi
terlebih dahulu mengidentifikasi fenomena yang mempengaruhi

pelaksanaan bauran promosi pada produk tabungan.
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LAMPIRAN

Lampiran 1Pedoman Wawancara

Informan 1

Nama : faiqotul ilmi hanik

Jabatan : kepala cabang

1. Bagaimana penerapan strategi promosi produk tabungan pada BMT NU
Jawa Timur cabang Glenmore?

2. Bagaimana penerapan promosi produk tabungan melalui periklanan
(adverting) ?

3. Bagaimana penerapan promosi produk tabungan melalui penjualan pribadi
(personal selling) ?

4. Bagaimana penerapan promosi produk tabungan melalui promosi penjualan
(sales promotion) ?

5. Bagaimana penerapan promosi produk tabungan melalui mulut ke mulut
(word of mouth) ?

6. Apa saja faktor hambatan/kendala dalam pengimplementasian strategi
promosi produk tabungan pada BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore
Banyuwangi ?

Informan 2

Nama : faigotul muammaroh

Jabatan : bagian keuangan dan admin

1.

Bagaimana penerapan strategi promosi produk tabungan pada BMT NU
Jawa Timur cabang Glenmore?

Bagaimana penerapan promosi produk tabungan melalui periklanan
(adverting) ?

Bagaimana penerapan promosi produk tabungan melalui penjualan pribadi
(personal selling) ?

Bagaimana penerapan promosi produk tabungan melalui promosi penjualan
(sales promotion) ?

Bagaimana penerapan promosi produk tabungan melalui mulut ke mulut
(word of mouth) ?

Apa saja faktor hambatan/kendala dalam pengimplementasian strategi
promosi produk tabungan pada BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore
Banyuwangi ?
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Informan 3

Nama : junaida

Jabatan : bagian tabungan

1.

2.

Bagaimana penerapan strategi promosi produk tabungan pada BMT NU
Jawa Timur cabang Glenmore?

Bagaimana penerapan promosi produk tabungan melalui periklanan
(adverting) ?

Bagaimana penerapan promosi produk tabungan melalui penjualan pribadi
(personal selling) ?

Bagaimana penerapan promosi produk tabungan melalui promosi penjualan
(sales promotion) ?

Bagaimana penerapan promosi produk tabungan melalui mulut ke mulut
(word of mouth ) ?

Apa saja faktor hambatan/kendala dalam pengimplementasian strategi
promosi produk tabungan pada BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore
Banyuwangi ?

Informan 4 dan 5

Anggota BMT NU

1. Bagaimana penerapan promosi produk tabungan melalui periklanan
(adverting) ?

2. Bagaimana penerapan promosi produk tabungan melalui penjualan pribadi
(personal selling) ?

3. Bagaimana penerapan promosi produk tabungan melalui promosi penjualan
(sales promotion) ?

4. Bagaimana penerapan promosi produk tabungan melalui mulut ke mulut

(word of mouth) ?



105

Lampiran 2 Browsur Produk Tabungan

SEGERA AKTIVASI MELALUI
AANTOR CABANG TERDEKAT

1NSaps wmin kil yarg Aot b e
(i L s B gt S

‘:{% Ky, Suyarialt
5 BMT NU CABANG GLENMORE
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KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI MAULANA MALIK IBRAHIM MALANG
FAKULTAS EKONOMI

x

Wavste Me

Nomor
Perihal

B-4392/F Ek.1/PP.00.9112/2024 23 Desember 2024

* lzin Penelitian Skripsi
Yih. Kepala cabang BMT NU JAWA TIMUR Cabang Glenmore Banyuwangi
Jalan Raya jember ruko KCN, Karangharjo, Kec. Glenmore, Kabupaten Banyuwangi,
Jawa Timur 68466, Indonesia
di

Tempat
Assalamu‘alaium Wr, Wo.

Dalam rangka memenuhi tugas akhir bagi mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Islam Negerl Maulana Malik Ibrahim Malang untuk metakukan penelian lapangan pada
lembaga atau perusahaan.

untuk memberikan iin

: FATHYA ZULVA ASFARINA
NIM $210503110131
ProgamStudl  : Perbankan Syarish
Semester : Vil (Tujh)
Contact Person 085782661363
Judl Peneitan : Inplrrenias Bauran Promosi Pada Produk Tabungan (st
pada BMT NU Jawa Timur ‘Banywwang)
Dosen Pembimbing : Dr. Irmayanti Hasan, ST.,
Wakiu Pelaksanaan : 23 Desember 2024 s.d 20. Jlmnn 2028

Perlu kami sampaikan bahwa data-data yang diperlukan sebatas ksjian keilmuan dan
tidak dipublikasikan.

Demikian permohanan kami, atas perhatian dan kerjasama yang baik. kami sampaikan
terima kasih

Wassatamu alaikum Wr. Wo.

an. Dekan
‘Wakil Dekan Bidang Akaderik,

Tembusan disampaikan kwm vih

1. Dekan Seb

agai Laporan,

2. Kabag Tata Usaha,
3. Arsip.

Nomor

Lamp
Perihal

2404/012/KSPPS/BMT NUA/2025
-0-

Sumenep. 10 Januari 2025

Kepada Yang Terhormat
P

Ibrahim Mal
Fakultas Ekonomi

Assalamu'alaikum War. Wab.

Salam Silaturrahim kami sampaikan, semoga kit sekalian tetap berada dbawah
findungan Allsh SWT. sehingga tetap diberi kemampuan dalam melaksanakan tugas-tugas
keseharian. Amin,

Selanjutnya, disampaikan dengan hormal, sehubungan g r sm.m
Dekan Unwarsits ism Negeri Maulana Maiik forahim Malang Fakultas €
B-4392/F EK.1/PP.00.912/2024 tanggal 23 Desember 2024, Perinal mmm ok
surat di atas, maka bersama ini kami sampaikan, bahwa pada prinsipnya kami Tidak

keberatan dan memberikan persetujuan ljin Penelitian di KSPP Syariah BMT NU Jawa
Timur Cabang Glenmore Banyuwang, kepada

Nama

NIM

Program Studi

Untuk melakukan peneliian di KSPP Syarish BMT NU Jawa Timur Cabang
Glenmore Banyuwang| dengan judul pencitian “Impiementasi Bauran Promosi Pada Produk
Tabungan * di KSPP Syariah BMT NU Jawa Timur Cabang Glenmore Banyuwangi.

Dermikian harap makium, atas segala perhatian dan kerja samanya disampaikan
terima kasih.

Wassalamu'alaikum War. Wab.

NRKKK. 16002635 2016

Tembusan disampaikan kepada Vit~
1. Manager Area Terkait untuk ditindak lanjuti
2. Kepala Cabang Terkait untuk tiaksanakan

106



Lampiran 5 Rekap Bimbingan

Print Jumal Bimbingan Skripsi

KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA

UNIVERSITAS ISLAM NEGERI MAULANA MALIK IBRAHIM MALANG

FAKULTAS EKONOMI
Giajayana 50 Malang Telepon (0341) 558881 Faksimile (0341) 558881

IDENTITAS MAHASISWA:

NIM

Mama

Fakultas

Program Studi
Dosen Pembimbing
Judul Skripsi

JURMNAL BIMBINGAN -

JURNAL BIMBINGAN SKRIPSI

210503110131

: FATHYA ZULVA ASFARINA
: Ekonomi

: Perbankan Syariah

: Dr. Irmayanti Hasan, 5T., M.M

- IMPLEMENTASI BAURAN PROMOSI PADA PRODUK. TABUNGAN (Studi
pada BMT NU Jawa Timur cabang Glenmore Banyuwangi)

N Tahun
Nov Tanggal Deskripsi Akademik Status
18 September L , Ganjil Sudah
bl 2004 Bimbinge Quiling 202472025 Dikoreksi
Bimbingan proposal skripsi Ganjil Sudah
2 | 11 Qlcinber 20124 + Ganti judul penelitian 2024/2025 Dikoreksi
Bimbingan proposal skripsi
» Revisi spasi pada penulisan .
. Ganpl Sudah
3 | 29 Oktober 2024 + Font penulizan . .
» penchitian terdahulu 20242025 Dilnweksi
» Daftar pustaka
Bimbingan proposal skripsi
+ Penclian terdahulu Ganpl Sudah
4 | 4November 2024 « Revisi data informan 2024/2025 Dikoreksi
» Daftar pustaka
L " . Ganjil Sudah
5 8 Movember 2024 | Bimbingan Acc ujian proposal skripsi DA Dikoreksi
. bimbingan skripsi bab 1- bab 5 ( setelah Genap Sudah
6 | 20Fchruari 2025 | o elitian ) 2024/2025 Dikoreksi
Bimbingan skripsi
- revisi bab 4 (prespekuf islam ) Gen
o ap Sudah
T | 6 Muret 225 - revisi abutok 20042025 Dikoreksi
- revisi penulisan (halaman)
- revisi penulisan (spasi)
Bimbingan skripsi Genap Sudah
§ 20 Maret 2025 - format penulisan skripsi 20242025 koreksi

hitps:Nac inemalang.ac.

irganf1E 11

107



4IT25, 553 AM Print Jumal Bimbingan Skripsi
9 | 7April2025 Bimbingan acc ujian semhas skripsi Genap Sudsh
prt B Rt 1y Pl 2024/2025 Dikoreksi
. L . . Gienap Sudah
10 | 19 April 2025 Bimbingan acc sidang skripsi A0S Dikoreksi
. L . L. Gen Sudah
11 19 April 2025 Bimbingan acc sidang skripsi 2“2;?203 Dikoreksi

uin=malang.ac.idirs

ingand 1611

Malang, 19 April 2025
Diosen Pembimbing

Dr. Irmayanti Hasan, ST., M.M

108




109

Lampiran 6 Biodata Penulis

Nama Lengkap : Fathya Zulva Asfarina

Email : fathyazulva29@gmail.com
Tempat/Tanggal Lahir : Banyuwangi, 29 desember 2002
Telepon/HP 085782661363

Pendidikan Formal

2012-2017 SDN 11 Karangharjo
2017-2019 MTsN 4 Jombang

2019-2021 MAN 4 Jombang
2021-2025  Universitas Islam Negeri Malik Ibrahim Malang


mailto:fathyazulva29@gmail.com

110

Lampiran 7 Surat Bebas Plagiarisme

KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI MAULANA MALIK IBRAHIM MALANG
FAKULTAS EKONOMI
Gajayana 50 Malang Telepon (0341) 558881 Faksimile (0341) 558881

SURAT KETERANGAN BEBAS PLAGIARISME

Yang bertanda tangan dibawah ini:
Nama : Fitriyah, MM

NIP = 197609242008012012
Jabatan UP2M

Menerangkan bahwa mahasiswa berikut :

Nama : FATHYA ZULVA ASFARINA
NIM - 210503110131
K asi : Entrep

_ IMPLEMENTASI BAURAN PROMOSI PADA PRODUK TABUNGAN (Studi

szt sallis: pada BMT NUJawa Timur cabang Glenmore Banyuwangi)

Menerangkan bahwa penulis skripsi mahasiswa tersebut dinyatakan LOLOS PLAGIARISM dan
TURNITIN dengan nilai Originaly report:

SIMILARTY INDEX | INTERNET SOURCES | PUBLICATION | STUDENT PAPER

15% 15% 7% 3%

Demikian surat pernyataan ini dibuat dengan sebenar-benarnya dan di berikan kepada yang bersangkutan
untuk dipergunakan scbagaimana mestinya.

Malang, 22 April 2025
UuP2M

Fitriyah, MM




111

Lampiran 8 Hasil Cek Turnitin

Skripsi

ORIGINALITY REPORT

13 185« 7a 3

SIMILARITY INDEX INTERNET SOURCES PUBLICATIONS STUDENT PAPERS

PRIMARY SOURCES

etheses.uin-malang.ac.id

Internet Source g 7%

digilib.uinkhas.ac.id 1
Internet Source %
repository.radenintan.ac.id

Inte?net Sourcgy 1 %
journal.formosapublisher.or

{nternelSource p g <1 %
journal.umg.ac.id

JlnternetSource g <1 %
Submitted to UIN Raden Intan Lampung <1
Student Paper %

H B

journal.laaroiba.ac.id
J ' <1 %

Internet Source

docplayer.info <1 %

Internet Source



