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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

A. Pelayanan  

1. Pengertian Pelayanan 

Pelayanan merupakan aspek yang penting dalam hal bisnis, 

dengan pelayanan konsumen akan menilai dan menimbang apakah 

dapat terus menggunakan jasa atau produk suatu lembaga keuangan 

tersebut. Sehingga pelayanan menjadi hal yang menentukan suksesnya 

suatu pekerjaan bisnis.  Menurut Gronroos, pelayanan adalah suatu 

aktivitas atau serangkai aktivitas yang bersifat tidak kasat mata (tidak 

dapat diraba) yang terjadi sebagai akibat adanya interaksi antara 

konsumen dengan karyawan atau hal-hal yang disediakan oleh 

perusahaan pemberi pelayanan yang dimaksudkan untuk memecahkan 

permasalahan konsumen/pelanggan.1  

Menurut Davidow pelayanan adalah hal-hal yang jika 

diterapkan terhadap sesuatu produk akan meningkatkan daya atau nilai 

terhadap pelanggan (service is those thing which when added to a 

product, increase its utility of value to customer). Menurutnya 

pelayanan yang baik membutuhkan instruktur pelayanan yang sangat 

baik pula. Hal yang paling penting adalah membuat setiap orang dalam 

organisasi berorientasi pada kualitas. Crosby, Lethimen dan Wyckoff 
                                                             
1Ratminto dan Atik Septi Winarsih, Manajemen Pelayanan: Pengembangan Model Konseptual, 
Penerapan Citizen’s Charter dan Standar Pelayanan Minimal (Yogyakarta: Pustaka Pelajar: 
2009), 2 
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mendefinisikan kualitas pelayanan adalah penyesuaian terhadap 

perincian-perincian (coformance to specification) dimana kualitas ini 

dipandang sebagai  derajat keunggulan yang ingin dica pai. Dilakukan 

kontrol terus menerus dalam mencapai keunggulan tersebut dalam 

rangka memenuhi kebutuhan pengguna jasa. Vrye menyebutkan bahwa 

pelayanan yang baik  merupakan bisnis yang menguntungkan (good 

service is good business).2 Menurut Zeithaml, Pasurman, Berry 

mengemukakan teori (service quality/sevqual) yang diberlakukan 

dalam dunia bisnis. Untuk mengetahui kualitas pelayanan yang 

dirasakan secara nyata oleh Nasabah ada indikator pengukuran 

kepuasan Nasabah yang terletak pada 5 dimensi kualitas pelayanan: 

tangibles, reliability, responsivess, assurance, dan emphty.3   

Satu konsep yang sangat penting dalam pelayanan adalah 

moment of truth (momen kritis pelayanan). Albrecht dan Bradford 

mendefinisikan momen kritis pelayanan sebagai kontak yang terjadi 

antara konsumen dengan setiap aspek organisasi yang akan 

membentuk opini konsumen tentang kualitas pelayanan yang diberikan 

oleh organisasi tersebut. Untuk menciptakan kualitas pelayanan yang 

baik, setiap organisasi harus mengidentifikasikan dan mengelola 

momen kritis pelayanan tersebut dengan baik. Mereka menyatakan 

harus ada kesesuaian atau kompatibilitas antara tiga faktor dalam 

pengelolaan tersebut, antara lain: konteks pelayanan, refrensi yang 

                                                             
2 Ismail Nawawi, Manajemen Publik  (Surabaya: Putra Media Nusantara, 2010), 35 
3 Ibid., 48 
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dimiliki konsumen, refrensi yang dimiliki oleh anggota organisasi 

penyelenggara pelayanan.4 Untuk mempermudah perusahanaan 

mengetahui pelayanan yang telah diterima konsumen, perusahaan 

dapat menggunakan lingkaran pelayanan (the cycles of service) untuk 

dapat memberikan pelayanan yang terbaik perusahaan harus 

memandang produk atau jasa layanannya sebagaimana konsumen 

memandangnya. Albrecht dan Bradford  merumuskan konsep 

lingkaran pelayanan di plaza sebagai berikut:  

Gambar 2.1 

Contoh Lingkaran Pelayanan di Plaza 

 

 

Sebagaimana tampak dalam gambar 2.1, bagi konsumen 

hampir setiap detik adalah merupakan momen kritis pelayanan yang 

mungkin tidak disadari perusahaan. Konsep lingkaran pelayanan ini 

                                                             
4 Ibid., 58 
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akan membantu perusahaan dalam mengidentifikasikan momen-

momen kritis pelayanan yang harus dikelola secara profesional. 

Penerapan konsep lingkaran pelayanan ini dapat dilakukan misalnya 

untuk kepentingan survei sederhana kepuasan pelanggan dan metode 

untuk mengidentifikasikan sumber-sumber ketidakpuasan pelanggan.5 

2. Ciri-ciri Pelayanan yang Baik 

Menurut Kasmir ada beberapa ciri pelayanan yang baik yang 

dapat memberikan kepuasan kepada pelanggan, yaitu: 

a. Memiliki karyawan yang profesional khususnya yang  berhadapan 

langsung dengan pelanggan. 

b. Tersedianya sarana dan prasarana yang baik yang dapat menunjang 

kelancaran produk ke pelanggan secara cepat dan tepat. 

c. Tersedianya ragam produk yang diinginkan. Dalam artian konsumen 

sekali berhenti dapat membeli beragam produk dengan kualitas 

produk dan pelayanan yang mreka inginkan. 

d. Bertanggungjawab pada setiap pelanggan dari awal proses transaksi 

hingga selesai. 

e. Mampu melayani secara cepat dan tepat, tentunya jika dibandingkan 

dengan pihak pesaing. 

f. Mampu berkomunikasi dengan jelas, menyenangkan dan mampu 

menangkap keinginan dan kebutuhan pelanggan. 

                                                             
5 Ibid.,  59 
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g. Memberikan jaminan kerahasiaan setiap transaksi, terutama dalam 

hal keuangan. 

h. Memiliki pengetahuan dan kemampuan yang baik tentang produk 

yang dijual dan pengetahuan umum lainnya. 

i. Mampu memberikan kepercayaan kepada pelanggan sehingga 

pelanggan merasa yakin dengan apa yang telah dilakukan 

perusahaan.6 

3. Dimensi Pelayanan 

Berdasarkan uraian diatas menurut Kasmir dalam hal kualitas, 

pelayanan minimal memiliki lima dimensi, yaitu: 

a. Tangibles merupakan bukti fisik  yang harus dimiliki oleh 

karyawan bank, seperti gedung, perlengkapan kantor, daya tarik 

karyawan, sarana komunikasi, dan sarana fisik lainnya. Bukti fisik 

ini akan terlihat secara langsung oleh nasabah. Oleh karena itu, 

bukti fisik ini harus menarik dan modern.7 

b. Responsive yaitu, adanya keinginan dan kemauan karyawan bank 

dalam memberikan pelayanan kepada pelanggan. Untuk itu pihak 

manajemen bank perlu memberikan motivasi yang besar agar 

seluruh karyawan bank mendukung kegiatan pelayanan kepada 

nasabah tanpa pandang bulu. Akan lebih baik jika motivasi yang 

                                                             
6 Kasmir, Etika Customer Service (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2005), 15 
7 Kasmir, Pemasaran Bank (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2010), 57 
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diberikan kepada karyawan akan memperoleh imbalan seolah-olah 

mereka memiliki bank tersebut.8 

c. Assurance adalah adanya jaminan bahwa karyawan memiliki 

pengetahuan, kompetensi, kesopanan dan sifat atau perilaku yang 

dapat dipercaya. Hal ini penting agar nasabah yakin akan transaksi 

yang mereka lakukan benar dan tepat sasaran.9 

d. Reliability yaitu kemampuan bank dalam memberikan pelayanan 

yang telah dijanjikan dengan cepat, akurat, serta memuaskan 

pelanggannya. Guna mendukung hal ini, maka setiap karyawan 

bank sebaiknya diberikan pelatihan dan pendidikan guna 

meningkatkan kemampuannya.10 

e. Emphaty yaitu mampu memberikan kemudahan serta menjalin 

hubungan dengan nasabah secara efektif. Kemudian juga mampu 

memahami kebutuhan individu setiap nasabahnya secara tepat dan 

tepat. Dalam hal ini masalah prosedur kerja dan dihubungkan 

dengan tingkat pelayanan kepada nasabah.11 

 

 

 

 

 

                                                             
8 Ibid., 57 
9 Ibid., 58 
10 Ibid., 58 
11 Ibid., 58 
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4. Pelayanan dalam Al-Qur’an dan Hadits 

Dalam memberikan pelayanan yang baik dan berkualitas dalam 

Islam disampaikan dalam Surat An Nisaa’ ayat 58:  

                            

                             

    
“Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan amanat 

kepada yang berhak menerimanya, dan (menyuruh kamu) apabila 

menetapkan hukum di antara manusia supaya kamu menetapkan 

dengan adil. Sesungguhnya Allah memberi pengajaran yang sebaik-

baiknya kepadamu. Sesungguhnya Allah adalah Maha mendengar lagi 

Maha melihat”.12 

Dalam ayat tersebut diperintahkan dalam menyampaikan amanat 

kepada yang berhak menerimanya dan dalam hal memberikan amanat 

seseorang harus menyampaikan sesuai dengan yang diamanatkan. 

Seperti dalam hal pelayanan petugas harus menyampaikan semua 

informasi yang berkaitan dengan nasabah tanpa harus 

menyembunyikan hal yang merugikan nasabah Konsep Islam 

mengajarkan bahwa dalam memberikan layanan dari usaha yang 

dijalankan baik itu berupa barang atau jasa dengan memberikan 

pelayanan yang baik dan berkualitas, hal ini terdapat dalam Al-Quran 

surat Al-Baqarah ayat 267: 
                                                             
12 Depertemen Agama RI, AL-Qur’an dan Terjemah (Bandung: Diponegoro, 2005), 87 
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“Hai orang-orang yang beriman, nafkahkanlah (di jalan Allah) 

sebagian dari hasil usahamu yang baik-baik dan sebagian dari apa yang 

Kami keluarkan dari bumi untuk kamu. dan janganlah kamu memilih 

yang buruk-buruk lalu kamu menafkahkan daripadanya, Padahal kamu 

sendiri tidak mau mengambilnya melainkan dengan memincingkan 

mata terhadapnya. dan ketahuilah, bahwa Allah Maha Kaya lagi Maha 

Terpuji”.13 

Untuk itu kepercayaan konsumen sebagai suatu amanat 

hendaknya tidak disia-siakan dengan memberikan pelayanan secara 

profesional melalui pegawai yang bekerja sesuai dengan bidangnya 

dan mengerjakan pekerjaannya secara cepat dan tepat. 

B. Kompetensi SDM Bank 

1. Pengertian SDM 

SDM perusahaan industri perbankan Syariah berhubungan 

dengan sistem pengelolaan bisnis. Apabila perusahaan tersebut tidak 

mengelolannya dengan baik dan profesional maka akan mempengaruhi 

kinerja perusahaan tersebut, dapat dikatakan SDM merupakan jantung 

dari suatu perusahaan industri perbankan Syariah atau organisasi bisnis 

                                                             
13 Depertemen Agama RI, AL-Qur’an dan Terjemah, 45 
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lainnya.14 SDM menurut Nawawi secara konseptual dikemukakan 

sebagai sumber daya manusia adalah manusia yang bekerja 

dilingkungan suatu organisasi yang disebut sebagai personel, tenaga 

kerja, pegawai atau karyawan. SDM  adalah potensi manusia sebagai 

penggerak organisasi dalam mewujudkan eksistensinya. Lebih lanjut 

menurut Nawawi istilah SDM secara konseptual merupakan: 

a. SDM adalah manusia yang bekerja di lingkungan suatu organisasi 

(disebut juga personel, tenaga kerja, pegawai atau karyawan), 

b. SDM adalah  potensi manusia sebagai penggerak organisasi dalam 

mewujudkan eksistensinya, 

c. SDM adalah potensi yang merupakan aset dan fungsi sebagai 

modal (material dan non finansial) di dalam organisasi bisnis, yang 

dapat mewujudkan potensi nyata (real) secara fisik dan non fisik 

dalam mewujudkan eksistensi organisasi.15 

Peran penting SDM dapat dinilai dari beberapa kriteria utama 

yaitu: 

a. Kemampuan untuk memberi nilai lebih pada perusahaan.  

b. Memiliki keahlian yang unik dan langka yang dapat menunjang 

kinerja positif perusahaan bisnis.  

c. Mempunyai keahlian yang tidak mudah ditiru oleh orang lain.  

                                                             
14 Ismail Nawawi, Bisnis Jasa Industri Bank Syariah: Model Bisnis dan Strategi Pendekatan 
Ketangkasan Manajemen dan Manufaktur (Jakarta: VIV Press, 2015), 117 
15 Ismail Nawawi, Manajemen Sumber Daya Manusia: Kompilasi Teori Karir, Kompetensi dan 
Kinerja Organisasi Menuju pada Aplikasi Bisnis Global (Jakarta: Dwiputra Pustaka Jaya, 2013), 3 
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d. Dapat menggabungkan semua keahlian yang mereka miliki untuk 

mengerjakan tugas baru di dalamperusahaan bisnis.16 

2. Pengertian Kompetensi SDM 

SDM perlu memahami bahwa kecendrungan organisasi 

multikultural dan keberagaman kultural. Di sisi lain pekerja dan 

pelanggan sangat beragam menurut jenis klamin, ras dan budaya. 

Dengan demikian SDM perlu memahami masalah dalam keragaman 

budaya. Keadaan tersebut membuat kompetensi SDM semakin 

penting, baik bagi eksekutif, manajer maupun pekerja.17 Secara umum, 

perusahaan konsultan manajemen internasional seperti Arthur 

Andersen mendefinisikan kompetensi sebagai: karakteristik dasar yang 

terjadi dari kemampuan (skills), pengetahuan (knowladge), serta atribut 

personal (personal attributs) lainnya yang mampu membedakan 

seseorang dengan orang lain, inti utama dari sistem atau model 

kompetensi ini sebenarnya adalah sebagai alat penentu untuk 

memprediksikan keberhasilan seseorang pada suatu posisi.18  

Kerangka dasar kompetensi mengacu pada langkah-langkah 

yang disebut FAC. Singkatan dari Function, Activities/Process, 

Competency. Dengan penjelasan untuk menentukan kompetensi apa 

saja yang diperlukan pada suatu pekerjaan tertentu, pertama perlu 

ditentukan fungsi-fungsi khusus pada suatu posisi (Function). Kedua, 

                                                             
16 Ismail Nawawi, Bisnis Jasa Industri Bank Syariah: Model Bisnis dan Strategi Pendekatan 
Ketangkasan Manajemen dan Manufaktur (Jakarta: VIV Press, 2015), 117 
17 Ismail Nawawi, Manajemen Sumber Daya Manusia: Kompilasi Teori Karir, Kompetensi dan 
Kinerja Organisasi Menuju pada Aplikasi Bisnis Global, 8 
18 Ibid., 91 
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baru dipelajari secara khusus aktivitas dalam proses akan pekerjaan 

tersebut (Activities/Process). Terakhir, baru ditentukan kompetensi apa 

yang diperlukan (Competency) pada posisi tersebut.19 

Kompetensi adalah suatu kemampuan untuk melaksanakan atau 

melakukan suatu pekerjaan atau tugas yang dilandaskan atas 

keterampilan dan pengetahuan serta didukung oleh sikap kerja yang 

dituntut oleh pekerjaan tersebut. Dengan demikian, kompetensi 

menunjukan keterampilan atau pengetahuan yang dibicarakan oleh 

profesionalisme dalam suatu bidang tertentu sebagai sesuatu yang 

terpenting, sebagai ungulan bidang tersebut. Kompetensi sebagai 

kemampuan seseorang untuk menghasilkan pada tingkat yang 

memuaskan di tempat kerja, termasuk diantaranya kemampuan 

seseorang  untuk mentransfer dan mengaplikasikan keterampilan dan 

pengetahuan tersebut dalam situasi yang baru dan meningkatkan 

manfaat yang disepakati. Kompetensi juga menunjukan karakteristik 

pengetahuan dan keterampilan yang dimiliki atau dibutuhkan oleh 

setiap individu yang memampukan mereka untuk melakukan tugas dan 

tanggung jawab mereka secara efektif dan meningkatkan standar 

kualitas profesional dalam pekerjaan mereka.20 

Kompetensi merupakan karakteristik individu yang mendasari 

kinerja atau perilaku di tempat kerja. Menurut Nawawi kinerja 

dipekerjaan dipengaruhi oleh: (a) pengetahuan, kemampuan dan sikap; 

                                                             
19 Ibid., 91. 
20 Ibid., 92 
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(b) gaya kerja, kepribadian, kepentingan atau minat, dasar-dasar, nilai 

sikap, kepercayaan, dan gaya kepemimpinan.21 

Kompetensi dan komitmen dapat dikaji pada tingkat 

perusahaan unit, atau tingkat individual. Misalnya pada sebuah bank 

mengukur intellectual capital masing-masing bank. Perusahaan 

menetapkan indeks dari tingkat rata-rata keterampilan karyawan 

(kompetensi dikali dengan rata-rata karyawan yang sama). Indeks 

intellectual capital ini dapat digunakan untuk memprediksi hasil 

lainnya seperti loyalitas pelanggan, produktivitas, dan profitabilitas. 

Selain itu karyawan dimungkinkan untuk mencatat pertumbuhan 

pertumbuhan intellectual capital-nya dengan melihat peningkatan 

pengetahuannya, keterampilan ataupun kemampuan dalam suatu 

kerangka waktu dan dengan mengevaluasi komitmen terhadap tujuan 

organisasi. Kajian perorangan seperti ini dapat diakumulasikan ke 

dalam suatu kajian kolektif intellectual capital untuk suatu unit.22  

Menurut Boulter et.al (1996) level kompetensi adalah sebagai 

berikut: skill, knowledge, self-concept, self image, trait dan motive. 

Skill adalah kemampuan untuk melaksanakan suatu tugas dengan baik, 

misalnya seorang programer komputer. Knowledge adalah informasi 

yang dimiliki seseorang untuk bidang khusus (tertentu), misalnya 

bahasa komputer. Social role adalah sikap dan nilai-nilai yang dimiliki 

seseorang dan ditonjolkan dalam masyarakat (ekspresi nilai - nilai 

                                                             
21 Ibid., 93 
22 Ibid., 92 
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diri), misalnya: pemimpin. Self image adalah pandangan orang 

terhadap diri sendiri, merekflesikan identitas, contoh: melihat diri 

sendiri sebagai seorang ahli. Trait adalah karakteristik abadi dari 

seseorang yang membuat orang untuk berperilaku, misalnya: percaya 

diri sendiri. Motive adalah sesuatu dorongan seseorang secara 

konsisten untuk berperilaku. Berdasarkan uraian di atas dapat 

disimpulkan bahwa kompetensi adalah kemampuan dan kemauan 

untuk melakukan tugas dengan kinerja yang efektif. Hal ini sesuai 

dengan pendapat Michael Armstrong (1998), bahwa kompetensi 

adalah knowledge, skill, dan kualitas individu untuk mencapai 

kesuksesan pekerjaannya.23 

Adapun yang menjadi indikator kompetensi sumber daya 

manusia Hutapea dan Nurianna yaitu:  

a. Pengetahuan yang berkaitan dengan pekerjaan yang meliputi:  

1). Mengetahui dan memahami pengetahuan di bidangnya masing-

masing yang menyangkut tugas dan tanggung jawabnya dalam 

bekerja. 

2). Mengetahui pengetahuan yang berhubungan dengan peraturan, 

prosedur, tehnik yang baru dalam perusahaan.  

3). Mengetahui bagaimana menggunakan informasi, peralatan dan 

taktik yang tepat dan benar.  

b. Keterampilan individu meliputi:  
                                                             
23 Yati Suhartini “Pengaruh Faktor-Faktor Kompetensi SDM terhadap Kinerja Karyawan (Studi 
Kasus pada Sales Supervisor Pertokoan Sepanjang Malioboro Yogyakarta)” (Jurnal Ekonomi, 
Fakultas Ekonomi Universitas PGRI Yogyakarta) 
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1).  Kemampuan dalam berkomunikasi dengan baik secara tulisan. 

2).  Kemampuan dalam berkomunikasi dengan jelas secara lisan.  

c. Sikap kerja 

1).  Memiliki kemampuan dalam berkreativitas dalam bekerja. 

2).  Adanya semangat kerja yang tinggi.  

3).  Memiliki kemampuan dalam perencanaan/pengorganisasian.24 

3. Pengembangan Kompetensi SDM 

Pengembangan kompetensi SDM mempunyai peranan yang 

penting dalam membangun mutu modal manusia di suatu perusahaan. 

Dengan SDM yang profesional perusahaan dapat melakukan 

kompetitif bisnis dan sesuai dengan tuntutan dan dinamika organisasi. 

Pengembangan SDM dapat dilakukan melalui pendidikan dan 

pelatihan secara terpadu dan merupakan keharusan sesuai dengan 

kebutuhan dan dinamika perusahaan.25 

Dalam pengembangan SDM diawali dengan identifikasi 

kompetensi sesuai dengan kebutuhan perusahaan, setelah dilakukan 

identifikasi kompetensi baru dilakukan pengembangan SDM melalui 

berbagai strategi pengembangan sesuai dengan tuntutan dan dinamika 

perusahaan. 

 

 

                                                             
24 Daniel Putro Wicaksono. “Analisis Pengaruh Kompetensi Dan Loyalitas Karyawan terhadap 
Promosi Jabatan pada PT. Bank Pembangunan Daerah Jawa Timur Tbk. ( Bank Jatim ) Cab. 
Pasuruan,” (Tesis Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Brawijaya Malang) 
25 Ismail Nawawi, Manajemen Sumber Daya Manusia: Kompilasi Teori Karir, Kompetensi dan 
Kinerja Organisasi Menuju pada Aplikasi Bisnis Global, 109 
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a. Identifikasi Kompetensi  

Dengan merujuk pada konsep-konsep dasar tentang kompetensi 

seperti yang disampaikan Spencer atau mengarah pada The 

Competency Handbook, Volume 1 dan 2 (Boston: Linkage, 1994-

1995) ada beberapa pedoman dasar untuk mengembangkan sistem 

kompetensi ini: 

1) Identifikasi pekerjaan atau posisi-posisi kunci yang akan dibidik 

kompetensi modelnya. 

2) Lakukan analisis lebih jauh mengenai proses kerja penting (cara 

kerja, waktu kerja, hubungan kerja, tanggung jawab) pada 

posisi-posisi kunci tersebut. 

3) Lakukan survei mengenai kompetensi yang dibutuhkan agar 

berhasil melaksanakan pekerjaan tersebut. 

4) Bila perlu, lakukan survei mengenai kompetensi yang 

dibutuhkan (required competenties) dengan bercermin pada star 

performer at input dari atasan langsung. 

5) Dari semua masukan yang ada buatlah daftar tentang jenis-jenis 

kompetensi apa saja yang diperlukan pada posisi tertentu. 

6) Uraikan makna dari setiap jenis kompetensi yang telah 

dituliskan (hal ini untuk menyamakan persepsi mengena suatu 

jenis kompetensi). Misalnya jika dikatakan kompetensi analisis 

data, sampai sejauh manakah analisis yang dimaksud. 
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7) Tentukan skala tingkat penguasaan kompetensi yang ingin 

dibidik, misalkan skala 1 (sangat rendah), 2 (rendah), 3 

(sedang), 4 (baik), 5 (sangat baik). Atau memakai skala B 

(Basic), I (Intermedia), A (Advance), atau E (Expert). 

8) Buatlah penjelasan dari suatu jenis kompetensi dalam skala yang 

telah dibuat. Misalnya: kompetensi komunikasi tertulis. Untuk 

kompetensi basiknya: mampu menulis memo dan surat; intermi 

ate: mampu menulis laporan dengan analisis minimal: advance: 

menulis laporan disertai analisis mendalam dalam bentuk grafik 

dan gambar; expert: menulis laporan yang berisi pendapat, 

analisis dengan dukungan dan fakta dengan konsep dan variabel 

yang runtut. 

9) Uji kembali setiap daftar kompetensi yang telah dibuat, agar 

dapat diaplikasikan kompetensi yang sangat besar dalam 

membantu karyawannya mempelajari teknik baru dan  

keterampilan manajerial. Sebagai pembelajaran dalam bentuk 

program latihan formal, namun sebagian besar bentuk on the job 

experiance. Strategi build ini akan berjalan baik jika manajer 

senior menjamin bahwa pengembangan lebih dari sekedar 

pelatihan akademik, jika pelatihan didasarkan pada hasil dan 

bukan pada teori, jika pembelajaran dari pengalaman kerja. 
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Resiko dari penerapan strategi ini adalah menghabiskan dana 

sangat besar dan waktu untuk kepentingan  pelatihan.26  

b. Strategi Melalui Pendidikan dan Pelatihan 

Pendidikan dan pelatihan merupakan salah satu faktor penting 

dalam pengembangan SDM. Pendidikan dan pelatihan selain 

menambah pengetahuan juga dapat menambah keterampilan dan 

meningkatkan produktivitas kerja. Pengembangan kompetensi 

SDM disamping melalui jalur pendidikan juga dilakukan melalui 

jalur pelatihan. Tahapan pelatihan untuk meningkatkan kompetensi 

SDM menurut Malik melalui tahapan: 

1) Kegiatan tatap muka dengan tim pelatih yakni melakukan 

kegiatan pelatihan dalam rangka peningkatan adaptasi sesuai 

dengan situasi dan kondisi masalah dan perubahan serta 

penyusunan yang diperlukan. 

2) Kegiatan tatap muka dengan tim pelatih yakni melaksanakan 

kegiatan pelatihan setiap topik yang dikembangkan dan unit 

pelatihan tiap topik yang telah direncanakan. 

3) Kegiatan berstruktur kelompok serta mengerjakan, tugas-tugas, 

berdiskusi, demonstrasi, eksperimen, kerja kelompok proses 

senektis, belajar yurisprudensial, dan sebagainya sesuai dengan 

tindakan lanjut tatap muka. 

                                                             
26 Ibid., 126 
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4) Kegiatan mandiri yakni mendalami dan memperluas penguasaan 

materi pelatihan, baik yang bersumber dari sumber bacaan 

lengkap, laboratori masyarakat dan lainnya. 

5) Kegiatan kelompok yang berkaitan dengan masalah yang 

ditemui dengan kegiatan-kegiatan sebelumnya, penyelesaian 

tugas kelompok, persiapan karya wisata, membuat laporan 

harian yang dilaksanakan dalam bentuk diskusi dan kerja 

kelompok atau penelitian kelompok, latihan simulasi dan 

sebagainnya. 

6) Seminar mingguan dalam memecahkan masalah yang dihadapi 

oleh suatu kelompok peserta dan sekaligus merupakanmedia 

pertukaran informasi antar kelompok setelah melaksanakan 

kegiatan selama satu minggu. 

7) Kunjungan instansional sebagai studi perbandingan dari 

kelompok demi perbaikan dan peningkatan kerja unit masing-

masing kelompok. Kerja ini perlu pengaturan bersama jangan 

sampai mengganggu rencana semula. 

8) Pembuatan laporan harian oleh masing-masing. Laporan ini 

guna sebagai monitoring dan format laporan yang disediakan 

secara khusus. 

9) Karyawisata atau manusia sumber, jika diperlukan untuk 

menunjang kegiatan tatap muka, proyek, kelompok. Pelaksanaan 
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sudah tentu melalui prosedur administrasi dan pendekatan 

personal tertentu dengan memperhatikan tatacara yang berlaku. 

10) Pemupukan kerjasama dengan masyarakat demi kelancaran 

pelaksanaan kegiatan, perluasan dan pengabdian sosial, koleksi 

informasi yang berguna, pengendalian waktu senggang dan 

belajar bermasyarakat. 

11) Masing-masing kelompok dan anggota kelompok 

mengerjakan proyek yang mereka rancang sendiri pada kegiatan 

perencanaan kelompok. 

c. Sumber Daya Manusia menurut Al- Qur’an dan Hadits 

Dalam al-Qur’an dan Hadits juga dijelaskan bagaimana 

seharusnya penerapan SDM yang Syariah secara profesional yang 

sesuai dengan tuntutan al Qur’an dan Sunnah Rasulullah. Potensi 

SDM sangat dimanfaatkan dalam mengelola suatu organisasi, 

karena sebuah sistem bagaimanapun bagusnya, tidak akan berarti 

apa-apa jika tidak dijalankan oleh para pelakunya. Dalam kajian 

sumber daya insani, manusia sebagai sumber daya penggerak suatu 

proses produksi, harus mempunyai karakteristik atau sifat-sifat 

yang diilhami dari shifatul anbiyaa’ atau sifat-sifat para nabi, yaitu 

: shiddiq (benar), itqan (profesional), fathanah (cerdas), amanah 

(jujur/terpercaya) dan tabligh (transparan). Oleh karena itu sumber 

daya yang ada ini harus dikelola dengan benar karena merupakan 

amanah yang diemban manusia yang akan diminta 
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pertanggungjawabannya di akherat kelak. Untuk mendapatkan 

pengelolaan yang baik, manusia dituntut untuk menguasai ilmu 

pengetahuan.  

Di dalam surat Ar-Rohman ayat 33, Allah telah 

menganjurkan manusia untuk menuntut ilmu seluas-luasnya tanpa 

batas dalam rangka membuktikan ke-Mahakuasaan Allah SWT. 

Dan ilmu pengetahuan yang dimaksud harus diarahkan 

kepada pengkajian terhadap Al- Qur’an dan Hadits. Rasulullah 

SWA bersabda yang diriwayatkan Imam Bukhari dari Abu 

Hurairah 

ة  اع  الس   ر  ظ  ت  ان ْ ف   ه  ل  هْ أ   يْ  غ   ل  إ   ر  مْ الْ   د  س  ا و  ذ  إ    
 

“Ketika suatu perkara diserahkan kepada orang yang bukan 

ahlinya, maka tunggulah kehancuran. (HR. Bukhari)”.27 

Islam menghendaki manusia berada pada tatanan yang 

tinggi dan luhur. Oleh karena itu manusia dikaruniai akal, 

perasaan, dan tubuh yang sempurna. Islam, melalui ayat-ayat al-

Quran telah mengisyaratkan tentang kesempurnaan diri manusia 

dan mempunyai sumber daya yang luar biasa, seperti disebutkan 

dalam Q.S. at-Tin: 4 

             
 

                                                             
27 Ahmad Ibrahim Abu Sinn, Manajemen Syariah: Sebuah Kajian Historis dan Kontemporer, terj. 
Dimyauddin Djuwaini (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2008), 105 
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“Sesungguhnya Kami telah menciptakan manusia dalam 

bentuk yang sebaik-baiknya”.28 

Kesempurnaan demikian dimaksudkan agar manusia 

menjadi individu yang dapat mengembangkan diri dan menjadi 

nasabah masyarakat yang berdaya guna sehingga dapat 

mengembangkan seluruh potensi sumber daya yang dimilikinya. 

ث  ن ا س فْي ان  ع نْ ح ب يْب  بْن  ( ١٧٦٢) ث  ن ا أ ب و ن  ع يم ح دِّ ح دَّ
ْ ذ رٍّ ق ال   ق ال  ر س وْل  . أ بِ  ث اب تٍ ع نْ م يْم وْن  بْن  أ بِ  ث ب يْبٍ ع نْ أ بِ 

يْث م ا ك نْت  و أ تْب ع  السَّيِّئ ة   الله  ص لَّ  الله  ع ل يْه  و س ل مْ ا تَّق  الله  ح 
 اْلح س ن ة  و خ ال ق  النَّاس  بِ  ل قٍ ح س نٍ 

“Nabi bersabda ; bertaqwalah pada Allah di mana saja 

berada, gantilah yang jelek dengan yang baik, bergaullah dengan 

akhlak yang bagus. HR.Darimi (Matan lain ; At-turmudzi 1910, 

Ahmad 20392, 20586). 

Hadits tersebut menunjukkan bahwa kewajiban seorang 

muslim untuk selalu meningkatkan produktivitas kerja, quality of 

work life, dan kualitas SDM. Menurut Ahmad manajemen sumber 

daya insani konsen terhadap pengaturan aktivitas dan  hubungan 

antar karyawan. Mereka diharapkan mampu menunjukan kinerja 

yang optimal. Para karyawan mampu meningkatkan kompetensi 

dan kemampuan teknis guna merealisasikan tujuan yang telah 

                                                             
28

 Depertemen Agama RI, AL-Qur’an dan Terjemah, 597 
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ditetapkan dalam perencanaan. Kegiatan manajemen sumber daya 

insani adalah seputar penentuan aktivitas karyawan, seleksi calon 

karyawan, pelatihan dan pengembangan karyawan serta semua 

aktivitas lain terkait dengan awal masuk karyawan hingga 

pensiun.29 

C. Pemasaran 

Kegiatan pemasaran selalu ada dalam setiap usaha, baik usaha 

yang berorientasi profit maupun usaha-usaha sosial. Pemasaran dilakukan 

dalam rangka memenuhi kebutuhan dan keinginan masyarakat akan suatu 

produk atau jasa. Pemasaran  dilakukan dalam rangka menghadapi pesaing 

yang dari waktu ke waktu semakin meningkat. Dalam melakukan kegiatan 

pemasaran suatu perusahaan bertujuan untuk merebut hati pelanggan dan 

mempertahankan produk-produk yang sudah ada serta membuat adanya 

pembelian dari masyarakat.30 

1. Pengertian Pemasaran 

Pemasaran adalah usaha menjuruskan dana dan daya milik 

perusahaan ke arah pemberian kepuasan kepada para pembeli, dengan 

maksud agar perusahaan dapat menjual hasil produksi, memperoleh 

laba dan mencapai tujuan perusahaan yang lain.31 Dalam bukunya 

Kotler mendefinisikan pemasaran adalah mengidentifikasi dan 

memenuhi kebutuhan manusia dan sosial. Menurut Kasmir secara 

                                                             
29 Ahmad Ibrahim Abu Sinn, Manajemen Syariah: Sebuah kajian Histori dan Kontemporer 
(Jakarta: RajaGrafindo Persada, 2006), 105 
30 Kasmir, Pemasaran Bank, 51 
31 Siswanto Sutojo, Kerangka Dasar Manajemen Pemasaran (Jakarta: PT. Dharma Aksara 
Perkasa, 1983), 1 
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umum pengertian manajemen pemasaran bank adalah: suatu proses 

perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian dari kegiatan 

menghimpun dana, menyalurkan dana, dan jasa-jasa keuangan lainnya 

dalam rangka memenuhi kebutuhan, keinginan, dan kepuasan nasabah. 

Pemasaran adalah mengidentifikasikan dan memenuhi 

kebutuhan manusia dan sosial. American Marketing Association 

(AMA) menyatakan pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan 

serangkaian proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan dan 

memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk mengelola hubungan 

pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan 

stakeholder.32 Pemasaran perbankan Syariah harus diorganisasikan 

secara terpadu dan memerlukan pelaksanaan manajemen pemasaran 

yang pada hakikatnya merupakan tindakan konsep pemasaran. 

Pemsaran dalam bidang jasa perbankan menghasilkan kepuasan 

konsumen serta kesejahteraan konsumen dan stakeholder. Menurut 

Zeithaml dan Bitner bauran pemasaran jasa terdiri dari 7 P yaitu 

product, price, place, promotion, people, physical evidence, dan 

process.33 

Konsep pemasaran muncul pada pertengahan tahun 1950-an 

alih-alih memegang filosofi “membuat dan menjual” yang berpusat 

pada produk, bisnis beralih ke filosofi “merasakan dan merespon” 

yang berpusat pada pelanggan. Tugas pemasaran bukanlah mencari 

                                                             
32Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, 5 
33Ismail Nawawi, Manajemen Perbankan Syariah, 254 
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pelanggan yang tepat untuk produk anda, melainkan menemukan 

produk yang tepat untuk pelanggan anda. Dell komputer  tidak 

menyiapkan komputer yang sempurna untuk pasar sasarannya, 

perusahaan tersebut memberikan platform produk yang fitur-fiturnya 

bisa disesuaikan oleh konsumen sesuai ia inginkan di komputer. 

Konsep pemasaran beranggapan bahwa kunci untuk mencapai tujuan 

organisasi adalah menjadi lebih efektif daripada pesaing dalam 

menciptakan, menghantarkan, dan mengomunikasikan nilai pelanggan 

yang lebih baik kepada pasar sasaran yang dipilih. Theodore Levit dari 

Harvad menjelaskan perbedaan konsep penjualan dan pemasaran 

sebagai: penjualan berfokus pada kebutuhan penjual, pemasaran 

berfokus pada kebutuhan pembeli. Penjualan didasari oleh kebutuhan 

penjual untuk mengubah produknya menjadi uang; pemasaran 

didasarkan oleh gagasan untuk memuaskan kebutuhan pelanggan 

melalui produk dan hal-hal yang berhubungan dengan menciptakan, 

menghantarkan, dan akhir mengkonsumsinya.34 

M. Nur Rianto menyimpulkan berbagai definisi pemasaran dari 

beberapa ahli, yaitu: pemasaran sebagai suatu proses sosial yang 

merancang dan menawarkan sesuatu yang menjadi kebutuhan dan 

keinginan dari pelanggan dalam rangka memberikan kepuasan yang 

optimal kepada pelanggan.35 

 
                                                             
34 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller,  20 
35 M. Nur Riyanto al-Arif, Dasar- Dasar Pemasaran Perbankan Syariah (Bandung: Alfa Beta, 
2010), 6 
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2. Konsep Inti dalam Pemasaran 

Untuk memahami fungsi pemasaran, kita perlu memahami 

serangkaian konsep inti pemasaran, sebagai berikut: 

a. Kebutuhan 

Kebutuhan adalah syarat hidup dasar manusia. Manusia 

membutuhkan udara, air, makanan, pakaian serta tempat tinggal 

untuk dapat bertahan hidup. Manusia juga memiliki kebutuhan 

yang kuat terhadap rekreasi, pendidikan, dan hiburan.  

b. Keinginan 

Kebutuhan-kebutuhan ini  menjadi keinginan ketika diarahkan ke 

objek tertentu yang dapat memuaskan kebutuhan tersebut. Seorang 

konsumen di Korea membutuhkan makanan namun mungkin 

menginginkan ramen, bulgogi, kentang dan dan minuman ringan 

lainnya. Seseorang di Indonesia membutuhkan makanan namun 

mungkin membutuhkan nasi, ikan dan sayuran. 

c. Permintaan  

Permintaan adalah keinginan akan produk-produk tertentu yang 

didukung oleh kemampuan untuk membayar. Banyak orang 

menginginkan Marcedes tetapi hanya sedikit yang mau dan mampu 

membelinya. Perusahaan harus mengukur tidak hanya seberapa 

banyak orang yang menginginkan produk mereka, namun juga 

berapa banyak orang yang mau dan mampu membelinya. 
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Pembedaan ini menyoroti kritik yang mengatakan bahwa 

“pemasar menciptakan kebutuhan” atau “pemasar membuat orang 

membeli hal-hal yang tidak mereka inginkan”. Pemasar tidak 

menciptakan kebutuhan: kebutuhan mendahului pemasar. Pemasar 

dengan beberapa faktor kemasyarakatan lainnya, mempengaruhi 

keinginan. Pemasar mungkin memperkenalkan gagasan bahwa sebuah 

Marcedes dapat memuaskan kebutuhan sesorang akan status sosial. 

Namun, pemasar tidak menciptkan kebutuhan akan status sosial. 

Memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan tidak selalu 

mudah. Sebagian pelanggan memiliki kebutuhan  yang tidak 

sepenuhnya mereka sadari, atau mereka tidak dapat mengartikulasikan 

kebutuhan ini. Terkadang mereka menggunakan kata-kata yang 

membutuhkan interpretasi. Apa artinya ketika pelanggan 

menginginkan sebuah alat pemotong rumput yang “bertenaga”, mesin 

bubut yang “cepat” atau hotel yang “mendukung istirahat?”, pemasar 

harus menyelidikinya lebih jauh. Kita dapat membedakan lima tipe 

kebutuhan: 

a. Kebutuhan yang dinyatakan (pelanggan menginginkan mobil yang 

murah). 

b. Kebutuhan yang sebenarnya (pelanggan menginginkan sebuah 

mobil yang biaya operasinya, bukan harga awalnya, rendah). 

c. Kebutuhan yang tidak dinyatakan (pelanggan mengharapkan 

pelayanan yang baik dari dealer mobil). 
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d. Kebutuhan kesenangan (pelanggan ingin agar dealer mobil juga 

memasukan sistem navigasi GPS ke dalam paket). 

e. Kebutuhan rahasia (pelanggan ingin agar temannya memandang 

dirinya sebagai pelanggan yang cerdas). 

Hanya melayani kebutuhan yang dinyatakan saja berarti tidak 

memberi pelanggan apa yang benar-benar dibutuhkannya. Banyak 

konsumen yang tidak tahu apa yang mereka inginkan dalam suatu 

produk. Konsumen tidak tahu banyak tentang telepon seluler ketika 

teknologi tersebut pertama kali diperkenalkan. Nokia dan Soni Ericson 

bersaing dalam membentuk persepsi konsumen tentang telepon seluler. 

Memberi pelanggan apa yang mereka inginkan kini tidak lagi cukup. 

Untuk memperoleh keuntungan, perusahaan harus membantu 

pelanggan dalam mempelajari apa yang mereka inginkan.36 

3. Bauran Pemasaran/Marketing Mix 

Marketing Mix merupakan strategi kombinasi yang dilakukan 

oleh berbagai perusahaan dalam bidang pemasaran. Hampir semua 

perusahaan menggunakan strategi ini guna mencapai tujuan 

pemasarannya. Kombinasi yang terdapat dalam bauran pemasaran 

harus dilakukan secara terpadu. Artinya pelaksanaan dan penerapan 

komponen ini dilakukan dengan memperhatikan antara satu komponen 

dengan komponen lainnya. Karena antara satu komponen dengan 

komponen lainnya saling berkaitan erat guna mencapai tujuan 

                                                             
36 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, 13 
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perusahaan dan tidak efektif jika dijalankan sendiri-sendiri. 

Penggunaan bauran pemasaran dalam dunia perbankan dilakukan 

dengan menggunakan konsep-konsep yang sesuai dengan kebutuhan 

bank. Kotler menyebutkan konsep bauran pemasaran terdiri dari 4 P, 

yaitu: product, price, place, dan promotion.37 

Secara umum strategi pemasaran komoditas dan jasa 

diterapkan dalam konteks bisnis barang dan jasa secara keseluruhan, 

tidak hanya membutuhkan pemasaran secara eksternal tetapi juga 

pemasaran internal untuk memotivasi nasabah atau karyawan 

administrasi dan pemasaran interaktif untuk menciptakan keahlian 

penyedia barang dan jasa. Pemasaran dalam bidang komoditas dan jasa 

mengahasilkan kepuasan konsumen serta kesejahteraan konsumen dan 

stakeholder. Menurut Zeithaml dan Bitner bauran pemasaran barang 

dan jasa terdiri dari 7 P yaitu Product, Price, Place, Promotion People, 

Physical Evidance, dan Process. Unsur-unsur bauran pemasaran jasa 

ini dapat digambarkan dengan uraian pembahasan sebagai berikut:38 

a. Produksi (Product) 

Produk secara umum diartikan sebagai sesuatu yang dapat 

memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan. Menurut Kotler 

produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk 

mendapatkan perhatian untuk dibeli, untuk digunakan atau 

                                                             
37 Kasmir, Pemasaran Bank (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2010), 119 
38 Ismail Nawawi, Manajemen Perbankan Syariah (Jakarta: VIV Press, 2014), 254 
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dikonsumsi yang dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan.39 

Produk jasa menurut Kotler merupakan segala sesuatu yang dapat 

ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dan boleh 

digunakan atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan 

atau keinginan pasar yang bersangkutan. Produk yang ditawarkan 

meliputi barang fisik, jasa, orang atau pribadi, tempat organisasi, 

dan ide. Jadi produk dapat berupa manfaat tengibel maupun 

intangible yang dapat memuaskan nasabah.  

Produk jasa perbankan Syariah merupakan suatu kinerja 

penampilan, tidak berwujud dan cepat hilang, lebih dapat dirasakan 

daripada dimiliki. Sesungguhnya nasabah tidak membeli barang 

atau jasa, tetapi membeli manfaat dan nilai dari dari sesuatu yang 

ditawarkan. Untuk merencanakan penawaran atau produk 

perbankan, pemasar perlu memahami tingkatan produk yaitu, 

1) Produk utama atau inti (core benefit), yaitu manfaat yang 

sebenarnya dibutuhkan dan akan dikonsumsi oleh pelanggan 

dari setiap produk. 

2) Produk generik (generic produk), yaitu produk dasar yang 

mampu memenuhi fungsi produk yang paling dasar (rancangan 

produk minimal agara dapat berfungsi). 

                                                             
39 Kasmir, Manajemen Perbankan (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2012), 216 
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3) Produk harapan (expected product), yaitu produk formal yang 

ditawarkan dengan berbagai atribut dan kondisi secara normal 

(layak) diharapkan dan disepakati untuk dibeli. 

4) Produk pelengkap (augmented product), yaitu berbagai atribut 

produk yang dilengkapi atau ditambahi berbagai manfaat atau 

layanan, sehingga dapat memberikan tambahan kepuasan dan 

dapat dibedakan dengan produk pesaing.40 

b. Harga (Price) 

Harga merupakan unsur bauran pemasaran yang secara 

nyata memberikan keuntungan langsung, dengan adanya penetapan 

harga yang sesuai perusahaan dapat bersaing dan memberikan 

kepuasan kepada nasabah, tujuan penentuan harga oleh suatu bank 

dimaksudkan untuk berbagai tujuan, yakni: 

1) Untuk bertahan hidup, dalam  hal ini menentukan harga 

semurah mungkin dengan maksud produk atau jasa yang 

ditawarkan laku dipasaran. Misalnya untuk bagi hasil simpanan 

tinggi dan bagi hasil pinjaman rendah, tetapi dalam kondisi 

masih menguntungkan bank. 

2) Untuk memaksimalkan laba, tujuan harga ini dengan 

mengharapkan penjualan yang meningkat sehingga laba dapat 

ditingkatkan. Penentuan harga biasanya dapat dilakukan 

dengan harga murah atau tinggi. 

                                                             
40 Ismail Nawawi, Manajemen Perbankan Syariah, 256 
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3) Untuk memperbesar market share, penentuan harga ini dengan 

harga yang murah sehingga diharapkan jumlah pelanggan 

meningkat dan diharapkan pula pelanggan pesaing beralih ke 

produk yang ditawarkan seperti penentuan bagi hasil simpanan 

yang lebih tinggi dari pesaing. 

4) Mutu produk, tujuannya adalah memberi kesan bahwa produk 

atau jasa yang ditawarkan memiliki kualitas yang tinggi dan 

biasanya harga jual ditentukan setinggi mungkin. 

5) Karena pesaing, dalam hal ini penentuan harga dengan melihat 

harga pesaing. Tujuannya adalah agar harga yang ditawarkan 

jangan melebihi harga pesaing sehingga dapat bersaing dengan 

kompetitif.41  

c. Tempat atau lokasi pelayanan (place/service location) 

Lokasi berhubungan dengan keputusan yang dibuat oleh 

perbankan mengenai di mana operasi dan sifatnya akan 

ditempatkan, yang paling penting dari lokasi adalah tipe dan 

tingkat interaksi yang terlibat terdapat tiga macam tipe interaksi 

antara penyedia jasa dan pelanggan, sebagai berikut: 

1) Nasabah mendatangi penyedia  jasa perbankan Syariah 

2) Penyedia jasa perbankan Syariah mendatangi nasabah 

                                                             
41Kasmir, Manajemen Perbankan, 230 
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3) Penyedia jasa perbankan Syariah dan nasabah melakukan 

interaksi melalui perantara.42 

Pemilihan tempat atau lokasi memerlukan pertimbangan yang 

cermat terhadap beberapa faktor berikut: 

1) Akses, misalnya lokasi yang mudah dijangkau sasaran 

transportasi umum 

2) Visiblitas, misalnya lokasi yang dapat dilihat dengan jelas di 

tepi jalan. 

3) Lalu lintas, di mana ada dua hal yang perlu dipertimbangkan, 

banyaknya orang lalu lalang dapat memberikan peluang besar 

terjadinya impulse buying sedangkan kepadatan dan kemacetan 

lalu lintas dapat menjadi hambatan. 

4) Tempat parkir yang luas dan aman 

5) Tempat yang nyaman, dan aman digunakan untuk bertransaksi. 

6) Ekspansi, tersedia tempat yang cukup untuk perluasan usaha 

dikemudian hari 

7) Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa yang 

ditawarkan. 

8) Persaingan, yaitu lokasi pesaing 

9) Peraturan pemerintah 

10) Secara virtual, yaitu melalui internet, perusahaan menyediakan 

situs yang akan menjadi daya tarik sehingga dari sana dapat 

                                                             
42 Ismail Nawawi, Manajemen Perbankan Syariah, 258 
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diperoleh informasi yang diperlukan tanpa harus datang ke 

lokasi fisik perusahaan.43 

d. Promotion  

Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan 

suatu program pemasaran. Walaupun suatu produk sangat 

berkualitas tapi bila konsumen belum pernah mendengarnya dan 

tidak yakin bahwa produk itu bermanfaat baginya maka mereka 

tidak akan membelinya. Menurut Alma promosi adalah suatu 

bentuk komunikasi pemasaran, yang merupakan aktivitas 

pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi, 

membujuk, atau mengingatkan konsumen dan pelanggan atas 

perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan 

loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang 

bersangkutan.44 

Secara umum bentuk promosi memiliki tugas yang sama 

tetapi bentuk-bentuk tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas 

khususnya, yang sering disebut bauran promosi, antara lain: 

1) Personal selling, adalah komunikasi langsung (tatap muka) 

antara penjual dan calon pelanggan. 

2) Mass selling, adalah pendekatan yang menggunakan media 

komunikasi untuk  menyampaikan informasi kepada khalayak 

                                                             
43 Ismail Nawawi, Pemasaran Syari’ah: Kompilasi Teori dan Pengantar Praktik dalam Bisnis 
Klasik dan Kontemporer (Sidoarjo: Dwiputra Pustaka Jaya, 2014), 241 
44 Ibid., 245 
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ramai dalam satu waktu. Dapat dilakukan dengan dua bentuk 

yaitu: periklanan dan publisitas. 

3) Sales promotion, Promosi penjualan adalah bentuk persuasi 

langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat 

diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan 

atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan. 

4) Public Relation, hubungan masyarakat yang merupakan upaya 

komunikasi menyeluruh dari suatu perusahaan untuk 

mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan sikap berbagai 

kelompok terhadap perusahaan tersebut. 

5) Direct Marketing, merupakan komunikasi promosi ditunjukan 

langsung kepada konsumen individual, dan tujuan agar pesan-

pesan tersebut ditanggapi konsumen yang bersangkutan, baik 

melalui telepon, pos atau dengan datang langsung ke 

tempat/pasar.45 

e. People  

Menurut Zeithaml dan Bitner, orang adalah semua pelaku 

yang memainkan peranan dalam penyajian jasa sehingga dapat 

mempengaruhi persepsi pembeli. Elemen dari people adalah 

karyawan perusahaan, konsumen dan konsumen lain dalam 

lingkungan barang dan jasa. Semua sikap dan tindakan karyawan, 

bahkan cara berpakaian dan penampilannya yang mempunyai 

                                                             
45 Ibid., 269 
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pengaruh terhadap persepsi konsumen atau keberhasilan 

penyampaian jasa.46 Dalam hal ini karyawan menjadi ujung 

tombak dalam penyampaian produk barang dan jasa sehingga 

pemilihan karyawan yang memiliki kompetensi harus dilakukan 

dengan cermat.  

Menurut Winardi karakteristik pribadi yang melekat pada 

pemasar juga merupakan determinan yang tidak kalah penting 

dalam bauran pemasaran guna memikat pembeli untuk membeli 

barang dan jasa yang disediakan, sifat-sifat tersebut, antara lain: 

pandai berkomunikasi, kreatif, inovatif, mampu bergaul, cerdas, 

mampu berorganisasi, loyal, lincah, mempunyai motivasi diri yang 

kuat, berkomitmen terhadap tugas, berpenampilan menarik, 

atraktif/peka terhadap keinginan pembeli, mempunyai mental yang 

kuat, empati, memiliki pemahaman dan keyakinan yang mendalam 

terhadap produk dan jasa yang ditawarkan.47 

f. Physical Evidence (bentuk fisik) 

Menurut Zaithaml dan Bitner sarana fisik merupakan suatu 

hal yang secara nyata turut mempengaruhi keputusan konsumen 

untuk membeli dan menggunakan produk barang atau jasa yang 

ditawarkan. Unsur-unsur yang termasuk di dalam sarana fisik 

antara lain: lingkungan fisik, dalam hal ini bangunan fisik, 

peralatan, perlengkapan, logo, warna dan barang-barang lainnya 

                                                             
46 Ibid., 252 
47 Winardi, Enterpreneur dan Enterpreneurship (Jakarta: Kencana, 2008), 295 
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yang disatukan dengan pelayanan yang diberikan seperti tiket, 

sampul, dan label.48 

g. Process 

Menurut Zaithaml dan Bitner proses adalah semua prosedur 

aktual, mekanisme dan aliran aktivitas yang digunakan untuk 

menyampaikan jasa. Elemen proses ini mempunyai arti suatu 

upaya perusahaan dalam menjalankan dan melaksanakan 

aktifitasnya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumennya. Seluruh aktifitas kerja adalah proses. Proses 

melibatkan prosedur-prosedur tugas, jadwal, mekanisme, aktivitas 

dan rutinitas dengan apa produk (barang atau jasa) disalurkan ke 

pelanggan atau konsumen.49 

4. Konsep Pemasaran dalam Al-Qur’an dan Hadits 

Selain itu dalam Syariah marketing bisnis yang disertai 

keikhlasan semata-mata hanya untuk mencari ridha Allah maka 

seluruh bentuk transaksinya insyallah menjadi ibadah di hadapan 

Allah. Ini akan menjadi bibit dan modal besar baginya untuk menjadi 

bisnis yang besar, yang memiliki spiritual brand, yang memiliki 

kharisma, keunggulan, dan keunikan yang tak tertandingi.50 Seperti 

firman Allah dalam QS. Al-Baqarah: 265: 

                                                             
48 Ismail Nawawi, Pemasaran Syari’ah: Kompilasi Teori dan Pengantar Praktik dalam Bisnis 
Klasik dan Kontemporer, 252 
49Ibid., 254 
50 Khaerul Umam, Manajemen Perbankan Syariah (Bandung: CV. Pustaka Setia, 2013), 281  
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“Dan perumpamaan orang-orang yang membelanjakan 

hartanya karena mencari keridhaan Allah dan untuk keteguhan jiwa 

mereka, seperti sebuah kebun yang terletak di dataran tinggi yang 

disiram oleh hujan lebat, maka kebun itu menghasilkan buahnya dua 

kali lipat. jika hujan lebat tidak menyiraminya, maka hujan gerimis 

(pun memadai), dan Allah Maha melihat apa yang kamu perbuat”.51 

a. Karakteristis Syariah Marketing 

1) Teistis (Rabbaniyyah) 

Salah satu ciri khas Syariah marketing yang tidak dimiliki 

dalam pemasaran konvensional yang tidak dikenal selama ini 

adalah sifatnya yang religius (diniyyah). 

2) Etis (Akhlaqiyyah) 

Keistimewaan yang lain dari Syariah marketer adalah sangat 

mengedepankan masalah akhlak (moral, etika) dalam seluruh 

aspek kehidupannya. 

3) Realistis (Al-Waqi’iyyah) 

Syariah marketing bukanlah konsep yang eksklusif, fanastis, 

anti modernitas, dan kaku. Syariah marketing adalah konsep 

                                                             
51

 Depertemen Agama RI, AL-Qur’an dan Terjemah, 45 
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pemasaran yang fleksibel, sebagaimana keleluasaan dan 

keluwesan Syariah Islam yang melandasinya. 

4) Humanistis (Al-Insaniyyah) 

Keistimewaannya yang lainnya adalah sifatnya yang 

humanistis universal.52 

b. Sembilan etika pemasar yang akan menjadi prinsip-primsip bagi 

Syariah marketer dalam menjalankan fungsi-fungsi pemasar, yaitu: 

1) Memiliki kepribadian spiritual (taqwa) 

2) Berperilaku baik dan simpatik (shidiq): al- quran mengajarkan 

harus senantiasa berwajah manis, berperilaku baik dan 

simpatik. 

3) Berperilaku adil dalam bisnis (al-‘adl): Allah berfirman 

berbisnislah kalian secara adil 

4) Bersikap melayani dan rendah hati (khidmah): sikap melayani 

merupakan sikap utama dari pemasar. Rasulullah SAW 

bersabda ”salah satu ciri orang beriman adalah mudah 

bersahabat dengan orang lain, dan orang lainpun mudah 

bersahabat dengannya. 

5) Menepati janji dan tidak curang: Allah SWT berfirman tentang 

sikap amanah 

                                                             
52 Khaerul Umam, Manajemen Perbankan Syaria,  283 
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“Jika kamu dalam perjalanan (dan bermu'amalah tidak 

secara tunai) sedang kamu tidak memperoleh seorang penulis, 

maka hendaklah ada barang tanggungan yang dipegang[180] (oleh 

yang berpiutang). akan tetapi jika sebagian kamu mempercayai 

sebagian yang lain, maka hendaklah yang dipercayai itu 

menunaikan amanatnya (hutangnya) dan hendaklah ia bertakwa 

kepada Allah Tuhannya; dan janganlah kamu (para saksi) 

menyembunyikan persaksian, dan barangsiapa yang 

menyembunyikannya, maka sesungguhnya ia adalah orang yang 

berdosa hatinya; dan Allah Maha mengetahui apa yang kamu 

kerjakan”.53 

6) Jujur dan terpercaya (al-amanah): diantara akhlak yang harus 

ada pada bisnis adalah kejujuran. Rasulullah SAW bersabda: 

”Sumpah palsu dapat melariskan barang dagangannya, tetapi 

menghancurkan mata pencariannya”. 

7) Tidak suka berburuk sangka (su’uzh-zhann) saling 

menghormati satu sama lain merupakan ajaran Nabi 

                                                             
53

 Depertemen Agama RI, AL-Qur’an dan Terjemah, 49 
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Muhammad yang diimplementasikan dalam perilaku bisnis 

moderen, seorang pegawai tidak boleh menjelekan perusahaan 

lain, hanya karena persaingan bisnis. 

8) Tidak suka menjelek-jelekan (ghibah) 

9) Tidak melakukan sogok/suap (risywah): dalam Syariah 

menyuap hukumnya haram dan termasuk dalam kategori 

memakan harta orang lain dengan jalan batil.54 

Didalam jual-beli harus berlaku adil dan menetapkan harga 

harus sesui dengan porsi dan tidak mengambil keuntungan yang terlalu 

berlebihan. Peringatan untuk tidak berlaku curang dalam jual-beli 

dalam al- Qur’an Surat al- Muthaffifiin: 1-3 

                          

               

“Kecelakaan besarlah bagi orang-orang yang curang,  (yaitu) 

orang-orang yang apabila menerima takaran dari orang lain mereka 

minta dipenuhi, dan apabila mereka menakar atau menimbang untuk 

orang lain, mereka mengurangi”.55  

Dalam menentukan harga tidak boleh menggunakan cara-cara 

yang merugikan pebisnis lainnya. Islam tentu memperbolehkan 

pedagang untuk mengambil keuntungan. Karena hakekat dari 

berdagang adalah untuk mencari keuntungan. Namun, untuk 

                                                             
54 Ibid., 285 
55 Depertemen Agama RI, AL-Qur’an dan Terjemah,587 . 
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mengambil keuntungan tersebut janganlah berlebih-lebihan. Dalam 

proses penentuan harga, Islam juga memandang bahwa harga haruslah 

disesuaikan dengan kondisi barang yang dijual. Nabi Muhammad 

SAW pernah marah saat melihat seorang pedagang menyembunyikan 

jagung basah di bawah jagung kering, kemudian si pedagang 

menjualnya dengan harga tinggi. Dalam sebuah hadits beliau 

mengatakan 

“Mengapa tidak engkau letakkan yang kebasahan itu di atas 

bahan makanan itu, sehingga orang-orang dapat mengetahui 

keadaannya. Barang siapa menipu, maka ia bukanlah masuk golongan 

kita” (HR. Muslim).  

D. Kepuasan 

1. Pengertian Kepuasan  

Menurut Kotler secara umum kepuasan (satisfaction) adalah 

perasaan senang seseorang yang timbul karena membandingkan 

kinerja yang dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi. 

Jika kinerja gagal memenuhi ekspektasi maka, pelanggan akan tidak 

puas. Jika kinerja sesuai dengan ekspektasi, pelanggan akan puas. Jika 

kinerja melebihi ekspektasi maka pelanggan akan sangat puas atau 

senang. Pelanggan membentuk ekspektasi mereka berdasarkan dari 

pengalaman pembelian masa lalu, nasihat teman dan rekan serta 

informasi dari pemasar dan pesaing. Menurut Lupiyoadi indikator 

yang digunakan dalam pengukuran kepuasan adalah terpenuhinya 
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harapan konsumen, perasaan puas menggunakan jasa, kepuasan 

terhadap fasilitas, dan kepuasan terhadap peralatan.56 

Dalam Islam kata kepuasan biasanya disebut dengan radin 

yang artinya puas. Biasanya istilah tersebut disebut dalam transaksi 

jual-beli. Agama Islam sangat menganjurkan kepada para penjual 

untuk memberikan pelayanan yang baik bagi setiap pembelinya. Salah 

satu syarat dalam jual-beli dalam Islam adalah ada keridhaan atau 

kerelaan bagi kedua belah pihak. Dengan kata lain jika pembeli ridha 

secara otomatis telah terpenuhi apa yang menjadi harapannya sehingga 

mendapatkan kepuasan. Dalam al-Qur’an Surat an- Nisa: 29 

disebutkan: 

                             

                         

        

“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling 

memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan 

jalan perniagaan yang berlaku dengan suka sama-suka di antara 

kamu. dan janganlah kamu membunuh dirimu. Sesungguhnya 

Allah adalah Maha penyayang kepadamu”.57 

                                                             
56 Widiyanto Bangun Prasetyo, “Kualitas Pelayanan, Kepercayaan, dan Kepuasan terhadap 
Loyalitas Pelanggan (Studi pada Swalayan Luwes Purwodadi),” (Jurnal Bisnis dan Ekonomi, 
2007) 
57 Depertemen Agama RI, AL-Qur’an dan Terjemah, 83 
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Penawaran akan berhasil jika memberikan nilai dan 

kepuasan kepada nasabah. Nasabah memilih penawaran yang 

berbeda-beda berdasarkan persepsinya akan penawaran yang 

memberikan nilai yang paling besar. Nilai mencerminkan manfaat, 

baik yang berwujud maupun yang tidak berwujud, dan biaya yang 

dipersepsikan oleh pelanggan. Nilai adalah kombinasi kualitas, 

pelayanan dan harga, yang disebut juga “tiga elemen nilai 

pelanggan”. Nilai meningkat seiring dengan meningkatnya 

kualitas, dan pelayanan dan sebaliknya menurun seiring dengan 

menurunnya harga, walaupun faktor-faktor lain juga dapat 

memainkan peran penting dalam persepsi kita tentang nilai. Nilai 

adalah konsep yang sentral perannya dalam pemasaran. Kita dapat 

memandang pemasaran sebagai kegiatan mengidentifikasi, 

menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan memantau 

nilai pelanggan.  

Ukuran keberhasilan penyelenggaraan pelayanan 

ditentukan oleh tingkat kepuasan penerima pelayanan. Kepuasan 

penerima pelayanan dicapai apabila penerima pelayanan 

memperoleh pelayanan sesuai dengan yang dibutuhkan atau yang 

diharapkan.58 Wilkie mendefinisikan kepuasan sebagai tanggapan 

emosional pada evaluasi terhadap pengalaman konsumsi suatu 

produk atau jasa. Sementara itu Engel, at all. Menyatakan bahwa 
                                                             
58 Ratminto dan Atik Septi Winarsih, Manajemen Pelayanan: Pengembangan Model konseptual, 
penerapan Citizen’s Charter dan Standar Pelayanan Minimal (Yogyakarta: Pustaka Pelajar: 
2009), 28 
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kepuasan konsumen merupakan evaluasi purnabeli dimana 

alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau melampaui 

harapan konsumen, sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil 

(outcome) tidak memenuhi harapan.59 

2. Cara Mengukur Kepuasan 

Untuk mengukur kepuasan konsumen menurut Fandy Tjiptono 

dapat dilakukan dengan empat metode, yaitu; 

a. Complaint and suggestion system (sistem keluhan dan saran). 

Banyak perusahaan yang membuat kotak saran dan menerima 

keluhan yang dialami pelanggan. Ada juga perusahaan yang 

memberi amplop yang telah ditulis alamat perusahaan yang 

digunakan menyampaikan saran, keluhan serta kritik. Saran 

tersebut dapat juga disampaikan melalui kartu komentar, customer 

hotline, dan telepon bebas pulsa. Informasi ini dapat memberikan 

ide dan masukan kepada perusahaan yang memungkinkan 

perusahaan mengantisipasi dan cepat tanggap terhadap kritik dan 

saran tersebut. 

b. Customer satisfaction survey (survey kepuasan nasabah). Dalam 

hal ini perusahaan melakukan survei untuk mendeteksi komentar 

pelanggan, survei dapat dilakukan melalui pos, telepon atau 

wawancara pribadi, atau dengan cara meminta pelanggan mengisi 

angket. 

                                                             
59 Fandy Tjiptono dan Anastasia Diana, Total Quality Manajemen (Yogyakarta: Andi, 2013), 102 
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c. Ghost Shopping (pembeli bayangan). Dalam hal ini perusahaan 

menyuruh orang tertentu sebagai pembeli ke perusahaan lain atau 

ke perusahaannya sendiri. Pembeli misteri ini melaporkan 

keunggulan dan kelemahan pelayanan yang melayaninya. Juga 

melaporkan segala sesuatu yang bermanfaat sebagai bahan 

pengambilan keputusan oleh manajemen. 

d. Lost Customer Analysis (analisis konsumen yang lari). Langganan 

yang hilang dicoba dihubungi. Mereka diminta untuk 

mengungkapkan mengapa mereka berhenti atau pindah ke 

perusahaan lain. Adakah sesuatu maslah yang terjadi yang tidak 

bisa diatasi atau terlambat diatasi. Dari kontak semacam ini akan 

diperoleh informasi dan akan memperbaiki kinerja perusahaan 

sendiri agar tidak adalagi pelanggan yang lari yakni dengan cara 

meningkatkan kepuasan mereka.60 

E. Loyalitas 

1. Pengertian Loyalitas 

Loyalitas nasabah adalah komitmen nasabah bertahan secara 

mendalam untuk berlangganan kembali atau melakukan pembelian 

ulang produk atau jasa terpilih secara konsisten di masa yang akan 

datang, meskipun pengaruh situasi usaha-usaha pemasaran mempunyai 

potensi untuk menyebabkan perilaku.61 Keputusan pelanggan bersikap 

loyal atau tidak loyal merupakan akumulasi dari berbagai hal.  

                                                             
60 Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa (Malang: Bayu Media, 2006), 366-367 
61 Ratih Huriyati, Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen (Bandung: Alfabeta, 2005), 129 
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Menciptakan hubungan yang kuat dengan pelanggan merupakan kunci 

keberhasilan pemasaran jangka panjang. Perusahaan yang ingin 

membentuk ikatan pelanggan yang kuat (loyalitas) harus 

memperhatikan beberapa hal yang beragam antara lain: menciptakan 

produk, jasa, dan pengalaman yang unggul bagi pasar sasaran. 

Menjalankan program dengan menggunakan karyawan yang kompeten 

dan masih banyak hal lainnya yang dapat dilakukan perusahaan.62 

Menurut Lupiyoadi untuk mengukur loyalitas menggunakan indikator: 

Pembelian ulang, merekomendasikan kepada pihak lain, tidak niat 

pindah dan membicarakan hal-hal positif.63 

Dalam al- Qur’an Surat Ali Imran: 159 disebutkan apabila 

bersikap kasar maka akan dijauhi oleh orang lain, dalam masalah 

ekonomi dengan pelayanan dan segala sesuatu yang baik akan 

memberikan kesetiaan dan loyalitas sehingga anggota tidak berpindah 

pada produk lain. 

                        

                       

                    

“Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku 

lemah lembut terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras 

lagi berhati kasar, tentulah mereka menjauhkan diri dari 
                                                             
62 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, 153 
63 Widiyanto Bangun Prasetyo, “ Kualitas Pelayanan, Kepercayaan, dan Kepuasan terhadap 
Loyalitas Pelanggan (Studi pada Swalayan Luwes Purwodadi),” Jurnal Bisnis dan Ekonomi, 2007 
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sekelilingmu. karena itu maafkanlah mereka, mohonkanlah ampun 

bagi mereka, dan bermusyawarahlah dengan mereka dalam urusan 

itu. kemudian apabila kamu telah membulatkan tekad, maka 

bertawakalah kepada Allah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-

orang yang bertawakkal kepada-Nya”.64 

2. Ciri-ciri Pelanggan Loyal 

Terdapat empat ciri-ciri pelanggan yang loyal terhadap suatu 

produk atau jasa, yaitu: 

a. Melakukan pembelian ulang secara teratur. 

b. Melakukan pembelian lini produk yang lainnya dari perusahaan. 

c. Memberikan refrensi kepada orang lain. 

d. Menunjukan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing atau tidak 

mudah terpengaruh oleh bujukan pesaing lain.65 

3. Tingkat Loyalitas Pelanggan 

Hill menyatakan tingkatan loyal terbagi atas enam tingkatan, yaitu: 

1. Suspect, bagian ini termasuk semua pembeli produk atau jasa  

dalam pemasaran, jadi suspect adalah menyadari akan produk atau 

jasa perusahaan atau tidak mempunyai kecendrungan dalam 

pembelian. 

2. Prospect, adalah pelanggan potensial yang mempunyai daya tarik 

terhadap perusahaan tetapi belum mengambil langkah untuk 

melakukan bisnis dengan perusahaan. 

                                                             
64 Depertemen Agama RI, AL-Qur’an dan Terjemah, 71. 
65 Ratih Huriyati, Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen (Bandung: Alfabeta, 2005), 129 
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3. Customers, adalah suatu tipe pembelian produk, walaupun dalam 

kategori ini termasuk beberapa pembelian ulang. Yang tidak 

memiliki loyalitas terhadap perusahaan. 

4. Clients, adalah pembelian ulang yang menunjukan loyalitas pada 

perusahaan tetapi lebih memiliki dorongan pasif daripada aktif 

terhadap perusahaan. 

5. Advocates, client yang memberikan dorongan yang positif pada 

perusahaan dengan merekomendasikannya kepada orang lain. 

6. Partner, adalah hubungan yang sangat erat antara konsumen 

dengan supplier yang keduanya saling memperlihatkan 

keuntungan.66  

4. Keuntungan dari Loyalitas Pelanggan 

Menurut Griffin ada beberapa keuntungan yang diperoleh 

perusahaan jika memiliki pelanggan yang loyal, antara lain: 

1. Mengurangi biaya pemasaran, karena biaya untuk menarik 

pelanggan baru lebih mahal. 

2. Mengurangi biaya transaksi, seperti: biaya negosiasi kontrak, 

pemrosesan pesanan, dll. 

3. Mengurangi biaya turn over pelanggan, karena pergantian 

pelanggan lebih sedikit. 

4. Meningkatkan penjualan silang yang akan memperbesar pangsa 

pasar perusahaan. 

                                                             
66 Ismail Nawawi, Pemasaran Syari’ah: Kompilasi Teori dan Pengantar Praktik dalam Bisnis 
Klasik dan Kontemporer, 120 
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5. Word of mouth yang lebih positif dengan asumsi bahwa pelanggan 

yang loyal juga berarti mereka yang merasa puas. 

6. Mengurangi biaya kegagalan, seperti biaya pergantian dll.67 

F. Penelitian Terdahulu 

1. M. Zainal Abidin68 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas 

produk dan layanan terhadap keputusan nasabah dalam memilih produk 

tabungan muārabah di BPRS Karya Mugi Sentosa Surabaya. Penelitian 

ini adalah penelitian kuantitatif, bertujuan untuk mengetahui pengaruh 

kualitas produk dan layanan terhadap keputusan nasabah dalam 

memilih produk tabungan murabah di BPRS KMS. Penelitian ini 

mengunakan analisis regresi berganda dengan uji F dan uji t. jumlah 

sampel dalam penelitian ini adalah 109 Anggota. Teknik pengumpulan 

data dengan penyebaran kuesioner. Sedangkan untuk pengujian 

instrument menggunakan uji validitas, reliabilitas, dan uji asumsi 

klasik. Hasil penelitian yang diolah dengan program SPSS versi 19.00 

menunjukkan bahwa hasil perhitungan secara simultan di peroleh F 

hitung (40.732) > F tabel (3,082). Sedangkan Dari uji parsial diperoleh 

untuk kualitas produk t hitung (4,868) > t tabel (1,983), dan untuk 

kualitas layanan t hitung (5,560) > t tabel (1,983) Berdasarkan hasil 

penelitian yang diolah dengan SPSS versi 19.00 bahwa secara parsial 

                                                             
67 Ibid., 119 
68 M. ZainalAbidin, “Pengaruh Kualitas Produk dan Layanan terhadap  Keputusan Nasabah dalam 
Memilih Produk Tabungan Mudarabah (Studi Kasus PT. BPRS Karya Mugi Sentosa Surabaya)”, 
(Skripsi Jurusan  Ekonomi Syariah, Fakultas Syariah Dan Ekonomi Islam, IAIN  Sunan Ampel, 
Surabaya, 2014). (Diakses 09 Januari 2016, pkl 04:00).  
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kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan nasabah dalam 

memilih produk tabungan murabah di BPRS Karya Mugi Sentosa. 

Sedangkan kualitas layanan juga berpengaruh terhadap keputusan 

nasabah dalam memilih produk tabungan murabah di BPRS KMS. 

2. Qomarul Huda69 

Pada penelitian terdahulu yang terkait dengan penelitian ini 

adalah penelitian yang dilakukan oleh Qomarul Huda yang berjudul 

“Pengaruh Mutu Pelayanan Dan Pemasaran Terhadap Kepuasan 

Nasabah Bank Syariah Mandiri KCP Trenggalek.”  Peneliti 

mengungkapkan bahwa mutu pelayanan yang meliputi responsive (daya 

tanggap) yang dilakukan bagian pelayanan secara cepat dan efisien, 

reliability (kehandalan) terkait luasnya pengetahuan bagian pelayanan 

dalam menjawab semua pertanyaan nasabahnya, ketelitian dalam 

pencatatan keuangan, assurance (jaminan) yang diberikan terkait sikap 

yang dilakukan bagian pelayanan sehingga menimbulkan kepercayaan 

anggotanya, emphaty (perhatian) tanpa membeda-bedakan status sosial 

ras dan lain-lain dalam memberikan pelayanan terbaik adalah sama, dan 

tangible (berwujud) yang tercemin dari bentuk fisik kantor yang bersih, 

nyaman, rapi serta penampilan karyawan bagian pelayanan dan seluruh 

karyawan yang berbusana rapi dan syar’i berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan nasabah Bank Syariah Mandiri KCP Trenggalek. 

Secara bersama-sama dengan tingkat signifikansi 5% menunjukkan 
                                                             
69Qomarul Huda, “Pengaruh Mutu Pelayanan Dan Pemasaran Terhadap Kepuasan Nasabah Bank 
Syariah Mandiri KCP Trenggalek”, (Skripsi Jurusan Perbankan Syariah, Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam , IAIN Tulungagung, 2014). (Diakses 09 Januari 2016, pkl 04:15). 
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variabel Mutu Pelayanan dan Pemasaran berpengaruh secara signifikan 

terhadap variabel Kepuasan Nasabah Bank Syariah Mandiri KCP 

Trenggalek. 

3. Dewi Yuliyanti70 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah ada pengaruh 

kompetensi sumber daya manusia untuk layanan kualitas dokumen 

impor di PT Sarana Logistik Umum Jakarta. Judul penelitian ini 

diangkat berdasarkan pengalaman yang menunjukkan penurunan 

jumlah pengguna layanan selama lima tahun terakhir. Penelitian ini 

merupakan penelitian kuantitatif dengan menggunakan uji statistik 

regresi linier sederhana. Berdasarkan hasil penelitian, data yang 

diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: Y = 23,6 + 0,405X. 

Berdasarkan analisis data statistik, indikator penelitian ini adalah valid 

dan variabel yang dapat diandalkan. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa hipotesis "r hitung" adalah lebih besar dari r tabel (0,651> 0,266) 

dengan tingkat signifikansi 6,095, sehingga hipotesis ini diterima dan 

ada pengaruh positif dan signifikan antara kompetensi sumber daya 

manusia terhadap kualitas pelayanan impor dokumen di PT Sarana 

Umum Logistik.  

4. Linda Meriana, Glori Puteri Maharani Agung, dan Zeplin Jiwa Husada 

Tarigan71 

                                                             
70Dewi Yuliaynti, “Pengaruh Kompetensi Sumber Daya Manusia terhadap Kualitas Pelayanan Jasa 
Dokumen Impor di PT. Sarana Publik Logistik Jakarta” IJPA: The Indonesian Journal of Public 
Administration (2015), Vol 1, No 1, 1. (Diakses 09 Mei 2016, pkl 18:15). 
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Penelitia ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kompetensi 

karyawan terhadap kepuasan konsumen melalui kualitas produk dan 

kualitas layanan yang ada di restoran Hachi Hachi Bistro Surabaya. 

Penelitian ini menggunakan metode Partial Least Square. Berdasarkan 

hasil pengolahan data, dapat disimpulkan bahwa pengaruh kompetensi 

karyawan terhadap kualitas produk dan kualitas layanan berpengaruh 

positif dan signifikan. Kualitas layanan terhadap kepuasan konsumen 

juga berpengaruh secara signifikan, akan tetapi kompetensi karyawan 

dan kualitas produk terhadap kepuasan konsumen tidak berpengaruh 

secara signifikan. 

5. Andriana72 

Penelitian ini dengan judul Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa 

terhadap Loyalitas Nasabah BMT Beringinharjo Yogyakarta, penelitian 

ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh bauran 

pemasaran yang di dalamnya terdapat product, price, place, promotion 

terhadap loyalitas nasabah BMT baik secara parsial maupun secara 

simultan. Metode penelitian yang digunakan merupakan penelitian 

kuantitatif dengan metode analisis data berupa analisis regresi linear 

berganda. Adapun proses hitung data menggunakan program stastistik 

komputer SPSS for Windows Release. Sampel dalam penelitian ini 60 

                                                                                                                                                                       
71Linda Meriana, Glori Puteri Maharani Agung, dan Zeplin Jiwa Husada Tarigan, “Analisis 
Dampak Kompetensi Karyawan terhadap Kepuasan Konsumen melalui Kualitas Produk dan 
Kualitas Layanan di Hachi-Hachi Bistro Surabaya”, (Paper. Jurusan Manajemen Perhotelan 
Universitas Kristen Petra, Surabaya). (Diakses 09 Januari 2016, pkl 04:35). 
72Andriana, “Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa terhadap Loyalitas Nasabah BMT Beringinharjo 
Yogyakarta”, (Skripsi Jurusan  Ilmu Ekonomi Islam, Fakultas Syariah dan Hukum Universitas 
Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta, 2014). (Diakses 09 Januari 2016, pkl 05:05). 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

66 

 

nasabah. Berdasarkan perhitungan uji F dalam penelitian ini, diperoleh 

nilai probabilitas F hitung=0,000 < Level of Significant = 0,05, maka 

Ho ditolak atau Ha diterima, artinya ada pemngaruh secara simultan 

veriabel produk (XI), harga (X2), promosi (X3), dan lokasi (X4) 

terhadap loyalitas nasabah BMT Bringinharjo Yogyakarta (Y). Hasil 

penelitian menunjukan bahwa bauran pemasaran jasa mempunyai 

pengaruh terhadap loyalitas nasabah BMT Bringinharjo. Hal ini dapat 

diartikan bahwa, jika variabel produk, harga, lokasi, dan promosi 

meningkat maka loyalitas nasabah BMT Bringinharjo Yogyakarta juga 

akan mengalami peningkatan. 


