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ABSTRAK

Penelitian ini dilatar belakangi oleh perkembangan perusahaan jasa perbankan yang
bersaing untuk menawarkan berbagai produk perbankan kepada para calon nasabahnya. Upaya
meningkatkan jumlah nasabah Bank bjb syariah dilakukan dengan promosi yang disinyalir kurang
berpengaruh pada pertambahan jumlah nasabah, selain itu melakukan pemindahan lokasi
pelayanan.ke Jalan Ir. H. Djuanda Selakopi yang dipandang lebih strategis dan terletak di pusat
keramaian.

Tujuan penelitian untuk mengetahui pengaruh Self Promotion terhadap Jumlah Nasabah
dan pengaruh Pemilihan Lokasi terhadap Jumlah Nasabah serta pengaruh Self Promotion,Pemilihan
Lokasi secara simultan terhadap jumlah nasabah. Metode penelitian yang dilakukan adalah metode
survey yang bersumber kepada data primer dan sekunder. Teknik pengumpulan data yang digunakan
dalam penelitian ini yaitu kuesioner, wawancara, dokumentasi dan studi kepustakaan dengan
pendekatan kuantitatif. Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa Self Promotion dan pemilihan
lokasi berpengaruh secara simultan terhadap jumlah nasabah tabungan iB Maslahah di Bank bjb
Syariah KCP Cianjur.

PENDAHULUAN

Saat ini di Indonesia telah berkembang perusahaan jasa perbankan, baik yang konvensional
maupun yang beroperasi secara Syariah yang bersaing untuk menawarkan berbagai produk
perbankan kepada para calon nasabahnya. Untuk memperebutkan pangsa pasar dan memuaskan para
calon nasabahnya, bank syariah telah menempuh berbagai langkah dan kegiatan bauran pemasaran
atau dikenal dengan marketing mix. Bauran pemasaran yang mencakup produk (product), harga
(price), promosi (promotion) dan lokasi (place) telah menjadi alat-alat pemasaran yang strategis
untuk memenangkan persaingan merebut dan memuaskan para calon nasabah.

Persaingan yang semakin ketat di industri perbankan, para pemasar (marketer) jasa
perbankan menyadari bahwa strategi pemasaran yang tepat akan menjamin tercapainya tujuan dan
kelangsungan eksistensi lembaga perbankan yang bersangkutan. Oleh karena itu, aspek produk,
harga, promosi dan lokasi harus senantiasa berorientasi pada terciptanya kepuasan nasabah atau
pelanggan (customer satisfaction).

Di tinjau dari perspektif Islam, kegiatan promosi harus sesuai dengan ajaran-ajaran Islam.
Pada zaman Nabi, Nabi Muhammad saw. juga menggunakan promosi dalam perdagangan. Namun,
konsep yang digunakan berbeda dengan promosi yang dilakukan pada saat ini. Di dalam Islam
dilarang keras melakukan penipuan, kebohongan, dan mengingkari janji sehingga promosi bank
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syariah harus menghindari tindakan kebohongan, janji palsu, iklan porno, serta publikasi produk
yang menghalalkan berbagai cara. Dusta sangat ditentang oleh Islam sebagaimana diingatkan dalam
Al-Qur’an surat Al-Hajj ayat 30 sebagai berikut:

(T4) 2330 OF 158305
Artinya: “dan jauhilah perkataan-perkataan dusta.....” (Q.S Al-Hajj 30)

Promosi (promotion) dan lokasi (place) merupakan faktor- faktor penting dalam marketing
mix agar pemasaran yang dilakukan dapat berjalan dengan maksimal dan produk yang ditawarkan
mudah didapatkan oleh konsumen yang membutuhkan. Strategi promosi harus dapat memberikan
gambaran yang jelas dan terarah tentang apa yang dilakukan perbankan syariah dalam
memanfaatkan setiap kesempatan dan peluang pada beberapa sasaran. Sedangkan faktor lokasi akan
berpengaruh terhadap keputusan konsumen dalam membeli suatu produk. Dengan demikian, lokasi
yang mudah dijangkau oleh konsumen dan dekat dengan pusat keramaian merupakan lokasi yang
akan menarik perhatian konsumen.

Pemilihan lokasi merupakan keputusan penting untuk bisnis dalam rangka upaya
membujuk para pelanggan atau calon nasabah untuk datang ke tempat bisnis dalam pemenuhan
kebutuhan mereka. Pemilihan lokasi atau tempat secara fisik mempunyai fungsi yang strategis
karena dapat ikut menentukan tercapainya tujuan usaha. Dengan demikian, letakkanlah lokasi pada
daerah yang strategis sehingga dapat

Tujuan utama strategi pemasaran (produk, harga, promosi dan lokasi) yang dijalankan
adalah untuk meningkatkan jumlah nasabahnya, baik secara kuantitatif maupun kualitatif. Secara
kuantitatif artinya jumlah nasabah bertambah cukup signifikan dari waktu ke waktu, sedangkan
secara kualitatif artinya nasabah yang didapat merupakan nasabah produktif yang mampu
memberikan laba bagi bank.

Pemenuhan kebutuhan masyarakat, perbankan syariah mempunyai beberapa produk
unggulan. Bank bjb Syariah merupakan salah satu lembaga keuangan syariah yang saat ini
menawarkan jasa perbankan baik dalam menghimpun dana maupun menyalurkan dana. Dalam
kegiatan penghimpunan dana, salah satu produk Bank bjb Syariah adalah Tabungan iB Maslahah
yang merupakan produk simpanan yang menggunakan prinsip Al-Wadiah Yadh Dhamanah dan
Mudharabah Mutlagah, yang diperuntukkan bagi perorangan dan badan hukum (Perseroa Terbatas,
Yayasan, Koperasi) serta Badan Usaha (CV dan Firma) yang penarikannya hanya dapat dilakukan
berdasarkan syarat tertentu yang disepakati.

Upaya peningkatan jumlah penabung, menarik nasabah dan mempertahankan nasabah,
Bank bjb Syariah melakukan promosi sebagai bagian dari bauran pemasaran, aktifitas pemasaran
yang dilakukan adalah menyebarkan informasi atau mengingatkan pasar sasaran terhadap produk
yang tersedia dan ditawarkan oleh Bank bjb Syariah KCP Cianjur. Promosi ini disinyalir kurang
berpengaruh pada pertambahan jumlah nasabah produk tabungan iB Maslahah Bank bjb Syariah.
Selain itu bank bjb Syariah telah melakukan pemindahan lokasi pelayanan. Pada awalnya Bank bjb
Syariah bertempat di Jalan HOS. Cokroaminoto, namun karena tempat tersebut sepi akan nasabah,
maka Bank bjb Syariah pindah ke Jalan Ir. H. Djuanda Selakopi yang dipandang lebih strategis dan
terletak di pusat keramaian.

Berdasarkan uraian latar belakang maka tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui
pengaruh Self Promotion dan Pemilihan Lokasi sebagai strategi perbankan syariah terhadap Jumlah
nasabah Tabungan iB Maslahah di Bank bjb Syariah KCP Cianjur
Konsep Self Promotion

Promosi merupakan sejenis komunikasi yang memberi penjelasan dan meyakinkan calon

konsumen mengenai barang dan jasa dengan tujuan untuk memperoleh perhatian, mendidik,
mengingatkan dan meyakinkan calon konsumen (Alma, Buchari, 2010). Menurut Basu Swastha,
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definisi promosi adalah sebagai berikut: “Promosi merupakan arus informasi atau persuasi satu arah
yang dibuat untuk mempengaruhi seseorang atau organisasi kepada tindakan yang minciptakan
kesadaran, memberitahukan, membujuk dan mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian
terhadap produk yang ditawarkan perusahaan.” Beberapa definisi yang dikemukakan para ahli
memberikan informasi bahwa promosi merupakan informasi dari organisasi atau perusahaan untuk
memperkenalkan produknya baik berupa barang maupun jasa kepada masyarakat, konsumen atau
nasabah agar mereka dapat tertarik pada produk yang formasikan tersebut maka dibutuhkan juga
strategi promosi.

Tujuan utama strategi promosi (produk, harga, promosi dan lokasi) yang dijalankan adalah
untuk meningkatkan jumlah nasabahnya, baik secara kuantitatif maupun kualitatif. Secara kuantitatif
artinya jumlah nasabah bertambah cukup signifikan dari waktu ke waktu, sedangkan secara kualitatif
artinya nasabah yang didapat merupakan nasabah produktif yang mampu memberikan laba bagi
bank.! untuk level manajemen fungsi dan tujuan self promotion dapat memberikan kemudahan
dalam pengambilan keputusan dalam menunjang proses bisnis yang menjadi tujuan utama
perusahaan, sehingga diharapkan bisnis akan berjalan dengan baik.

Mengacu pada hal tersebut jika diselaraskan dengan ajaran agama Islam dapat mengacu
kepada Firman Allah SWT dalam Surat al-Kahfi ayat 7 yang berbunyi:?

F
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Sesungguhnya kami telah apa yang ada di bumi sebagai perhiasan baginya agar kami menguiji
mereka siapakah diantra mereka yang terbaik perbuatannya.

Dalam hadist diriwayatkan dari Jabir bin Abdillah ra berkata bahwasanya Rasullulah SAW
telah bersabda:
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Orang beriman itu bersikap ramah dan tidak ada kebaikan bagi seseorang yang tidak bersikap
ramah. Dan sebaik-baiknya manusia adalah orang yang bermanfaat bagi manusia lainnya.®

Berdasarkan uraian tersebut dapat peneliti rumuskan bahwa dengan adanya self promotion
ini diharapkan dapat memberikan nilai lebih bagi setiap individu dalam memaksimalkan potensi
yang ada dalam perusahaan dengan bantuan dan pemanfaatan tenaga marketing atau pun hanya
dengan jasa pelayanan yang diberikan dimana inti dari hal tersebut adalah agar memberikan nilai
lebih bagi pihak lain. Ini sesuai dengan perintah Allah SWT untuk saling tolong menolong di dalam
mengerjakan kebaikan, seperti dalam firmannya QS. Al-Maidah ayat 2:*

z - - e -
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Dan tolong menolonglah kamu dalam kebajikan dan takwa, dan janganlah tolong menolong dalam
berbuat dosa dan pelanggaran.
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Self Promotion dalam Bauran Promosi

Bauran promosi merupakan kegiatan promosi yang secara terpadu. Artinya kegiatan ini
dilakukan secara bersamaan di antara elemen-elemen yang ada dalam bauran promosi itu sendiri.
Setiap elemen tidak dapat berjalan sendiri-sendiri tanpa dukungan dari elemen yang lain.

Self promotion adalah suatu penyajian (presentasi) suatu produk kepada konsumen akhir
yang dilakukan oleh tenaga penjual perusahaan. Self promotion melibatkan interaksi personal
langsung antara seorang pembeli potensial dengan seorang salesmen. Penjualan personal dapat
menjadi metode promosi yang hebat paling tidak untuk dua alasan, yaitu komunikasi personal
dengan salesmen dapat meningkatkan keterlibatan konsumen dengan produk dan atau proses
pengambilan keputusan.

Menurut Kotler ciri atau sifat-sifat penjualan tatap muka (self promotion) adalah sebagai

berikut®:

Personal Confrontation, yaitu adanya hubungan aktif, langsung dan timbal balik antara
dua orang atau lebih. Sehingga dapat mengetahui secara langsung apa yang diinginkan
dan dapat segera melakukan penyesuaian dengan pembeli.

Cultivation, yaitu sifat yang memungkinkan berkembangnya segala hubungan, mulai
dari sekedar hubungan jual beli sampai dengan suatu hubungan yang lebih akrab.
Response, yaitu situasi yang seolah-olah mengharuskan pelanggan untuk mendengar,
memperlihatkan, dan menanggapi.

Adapun keunggulan-keunggulan dari penjualan tatap muka (self promotion) menurut
Sutisna adalah sebagai berikut®:

a.

b.

Penjualan tatap muka (self promotion) melibatkan komunikasi langsung dengan
konsumen (face to face).

Pesan dari penjualan tatap muka lebih bisa membujuk dari pada periklanan publisitas
di media massa.

Proses komunikasi face to face menjadikan konsumen potensial harus memperhatikan
pesan yang disampaikan oleh wiraniaga.

Bagi wiraniaga yang berkomunikasi dengan satu konsumen potensial pada satu waktu,
dia dapat merancang pesan secara berbeda pada setiap konsumen potensial yang
didatanginya.

Dalam penjualan tatap muka proses alur komunikasi terjadi dua arah, sehingga
konsumen secara langsung bisa bertanya mengenai produk kepada wiraniaga.

Self promotion memiliki lima fungsi yang sangat penting bagi suatu perusahaan/lembaga.
Kelima fungsi tersebut dijabarkan sebagai berikut:”

a.

Memberikan Informasi (Informing)

Promosi membuat konsumen sadar akan produk-produk baru, mendidik mereka
tentang berbagai fitur dan manfaat merek, serta memfasilitasi penciptaan citra sebuah
perusahaan yang menghasilkan produk atau jasa.

Membujuk (Persuading)

Self promotion yang baik akan mampu mempersuasi pelanggan untuk mencoba
produk dan jasa yang ditawarkan. Terkadang persuasi berbentuk mempengaruhi
permintaan primer, yakni menciptakan permintaan bagi keseluruhan kategori produk.
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C.

Mengingatkan (Reminding)

Self Promotion menjaga agar merek perusahaan tetap segar dalam ingatan para
konsumen. Saat kebutuhan muncul, yang berhubungan dengan produk dan jasa yang
diiklankan, dampak promosi di masa lalu memungkinkan merek pengiklan hadir di
benak konsumen.

Menambah nilai (Adding Value)

Terdapat tiga cara mendasar dimana perusahaan bisa memberi nilai tambah bagi
penawaran-penawaran mereka, inovasi, penyempurnaan kualitas, atau mengubah
persepsi konsumen. Ketiga komponen nilai tambah tersebut benar-benar independen.
Self Promotion yang efektif menyebabkan merek dipandang lebih elegan, lebih
bergaya, lebih bergengsi, dan bisa lebih unggul dari tawaran pesaing.

Mendampingi upaya-upaya lain dari perusahaan (Assisting)

Self Promotion merupakan salah satu alat promosi. Promosi membantu perwakilan
penjualan. Self Promotion mengawasi proses penjualan produk-produk perusahaan
dan memberikan pendahuluan yang bernilai bagi wiraniaga dengan melakukan kontak
personal dengan para pelanggan yang prospektif.

Tujuan dari pada self promotion adalah untuk memperkenalkan barang hasil produksi,
dengan tujuan agar konsumen membeli hasil produksinya. Dengan demikian volume penjualan
dapat meningkat, dan juga dapat meningkatkan laba perusahaan. Menurut Boone dan Kurtz, tujuan
self promotion adalah sebagai berikut:

a.

Menyediakan informasi

Menyediakan informasi ini merupakan tujuan strategi self promotion yang dilakukan
oleh perusahaan hanya menyebabkan informasi yang memberitahukan calon pembeli
tentang produk atau jasa yang akan dipasarkan.

Mendiferensiasikan sebuah produk

Tujuan dari self promotion ini adalah mendiferensiasikan produk atau tujuan jasa
perusahaan dengan produk atau jasa pesaing. Dengan jasa mengaplikasikan konsep
yang disebut positioning, pemasar berupaya meraih tempat di dalam benak konsumen.
Maksudnya yaitu mengkomunikasikan perbedaan-perbedaan signifikan mengenai
atribut, harga, kualitas atau manfaat dari produk atau jasa konsumen.

Menaikkan penjualan

Menaikkan penjualan adalah tujuan paling umum dari strategi promosi. Beberapa
strategi berkonsentrasi pada merangsang permintaan primer, walaupun sebagian
menstabilkan penjualan.

Menstabilkan penjualan

Stabilisasi penjualan adalah tujuan lain dari self promotion. Perusahaan biasanya
mempromosikan kontes penjualan selama periode penurunan penjualan dan
memotivasi tenaga penjualan dengan menawarkan seperti liburan, televisi, dan
beasiswa kepada mereka yang meraih target-target tertentu.

Menonjolkan nilai produk

Sejumlah self promotion diajukan untuk menonjolkan nilai produk dengan
menjelaskan manfaat-manfaat kepemilikan dari produk yang kurang dikenal kepada
pembeli.

Dalam self promotion diperlukan adanya suatu langkah-langkah dalam melakukan self
promotion. Menyusun program self promotion Keputusan-keputusan dalam menyusun program self
promotion yaitu:

a.

b.

Besarnya insentif (the size of the insentive), yaitu menentukan insentif yang diberikan,
biasanya ditentukan minimumnya.

Syarat-syarat partisipasi (conditions for participation), yaitu menentukan syarat-syarat
pemberian insentif.

Waktu promosi (duration of promotion), yaitu menentukan jangka waktu lama
promosi, biasanya lebih baik diprogramkan untuk jangka panjang.

Wahana distribusi untuk promosi (distribution vebicle), yaitu menentukan cara
melakukan promosi dan pendistribusiannya.
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e. Saat-saat promosi (the timing of promotion), yaitu menentukan jadwal pelaksanaan
promosi dan pendistribusiannya.

f. Total anggaran self promotion (the total sales promotion budget), yaitu menentukan
besarnya anggaran promosi yang diperlukan

g. Melakukan pengujian pendahuluan atas program

Keputusan mengenai tes pengujian pendahuluan self promotion dapat dilakukan dengan
menyusun berbagai peringkat promosi, atau dilakukan di daerah tertentu yang luasnya terbatas.

a. Melaksanakan dan mengendalikan program
Dalam pelaksanaannya harus memperhitungkan waktu persiapan dan waktu penjualan.
Waktu persiapan yaitu mulai sejak persiapan program sampai saat program
diluncurkan. Sedangkan waktu penjualan yaitu mulai saat barang dikeluarkan sampai
barang tersebut berada ditangan konsumen.
b. Mengevaluasi hasil.
Ada beberapa metode untuk mengevaluasi hasil self promotion, yaitu:
e Membandingkan penjualan sebelum, sewaktu dan sesudah promosi
e Percobaan mengenai berbagai macam hal, misalnya nilai insentif, jangka
waktu dan media distribusinya.
e Percobaan mengenai berbagai macam hal, misalnya nilai insentif, jangka
waktu dan media distribusinya.

Konsep Pemilihan Lokasi

Memilih lokasi merupakan keputusan penting untuk bisnis yang berkepentingan membujuk
pelanggan/nasabah untuk datang ke tempat bisnis dalam pemenuhan kebutuhannya. Lokasi (place)
merupakan salah satu faktor penting dalam bauran promosi agar promosi yang dilakukan dapat
berjalan dengan maksimal dan produk yang ditawarkan dengan mudah didapatkan oleh konsumen
yang membutuhkan.

Pemilihan lokasi mempunyai fungsi yang strategis karena dapat ikut menentukan
tercapainya tujuan usaha. Lokasi adalah gabungan antara lokasi dan keputusan atas saluran
distribusi, dalam hal ini berhubungan dengan cara penyampaian jasa kepada konsumen dan dimana
lokasi yang strategis Lokasi terpilih harus terletak pada daerah yang strategis sehingga dapat
memaksimumkan laba

Bagi sebuah bank, lokasi adalah tempat kedudukan bank yang akan mempengaruhi perilaku
konsumen dalam keputusan menabung karena ada unsur kedekatan dan kemudahan dijangkau
transportasi. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa lokasi merupakan suatu tempat yang
strategis yang mudah dijangkau dimana perusahaan atau sebuah organisasi melakukan kegiatan
sehingga dapat memaksimumkan laba dan mempengaruhi konsumen. Dengan kata lain, lokasi
kantor bank merupakan salah satu faktor yang mepengaruhi seseorang untuk menjadi nasabah.

Strategi Pemilihan Lokasi dan Layout

Bagi perusahaan non bank keputusan penentuan lokasi biasanya digunakan untuk
penetapan lokasi pabrik atau gudang atau cabang perusahaan, sedangkan penentuan lokasi bagi
industri perbankan lebih ditekankan kepada lokasi cabang. Penentuan lokasi kantor cabang bank
dilakukan untuk cabang utama, cabang pembantu atau kantor kas. Penentuan lokasi kantor beserta
sarana dan prasarana pendukung bank menjadi sangat penting. Tiap lokasi bank harus
mempertimbangkan aspek kemudahan dan keterjangkauan para nasabah dan calon nasabah.
Demikian pula sarana dan prasarana harus memberikan rasa yang nyaman dan aman kepada seluruh
nasabah yang berhubungan dengan bank.

Ada tiga jenis interaksi yang mempengaruhi lokasi menurut Lupiyoadi yaitu:
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a. Konsumen mendatangi pemberi jasa. Apabila keadaannya seperti ini maka lokasi menjadi
sangat penting. Perusahaan sebaiknya memilih tempat dekat dengan konsumen sehingga
mudah dijangkau, dengan kata lain harus strategis.

b. Pemberi jasa mendatangi konsumen. Dalam hal ini lokasi tidak terlalu penting tetapi yang
harus diperhatikan adalah penyampaian jasa tetap berkualitas.

c. Pemberi jasa dan konsumen tidak bertemu langsung. Berarti penyedia jasa dan konsumen
berinteraksi melalui sarana tertentu seperti telepon, komputer, ataupun surat. Dalam hal ini
lokasi menjadi sangat tidak penting selama komunikasi antar kedua belah pihak dapat
terlaksana.

Penjelasan tersebut menunjukkan bahwa lokasi akan menentukan daya saing perusahaan.
Oleh karena itu, beberapa acuan pertimbangan dalam menentukan lokasi perlu mendapat perhatian
perusahaan. Pertimbangan-pertimbangan dalam menentukan lokasi meliputi faktor-faktor sebagai

berikut:

T oS@ e o0 T

Akses. Misalnya lokasi yang dilalui atau mudah dijangkau sarana transportasi umum.
Visibilitas . Misalnya lokasi dapat dilihat dengan jelas dari tepi jalan.

Lalu lintas (traffic) dimana ada dua hal yang perlu dipertimbangkan, yaitu:
Banyaknya orang yang lalu lalang bisa memberi peluang terjadinya impulse buying.
Kepadatan dan kemacetan lalu lintas bisa menjadi hambatan.

Tempat parkir yang luas dan aman.

Ekspansi, yaitu tersedia tempat yang luas untuk perluasan usaha di kemudian hari.
Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa yang ditawarkan.

Persaingan, yaitu lokasi pesaing.

Peraturan pemerintah. Misalnya ketentuan yang melarang bengkel berdekatan dengan
tempat pemukiman penduduk.

Tujuan strategi lokasi adalah untuk memaksimalkan keuntungan lokasi bagi perusahaan.
Pengusaha akan selalu berusaha mencari lokasi yang strategis, yang mudah dilihat dan dijangkau
oleh konsumen. Lokasi bisnis yang paling tepat untuk bisnis jasa adalah di tempat dengan potensi
pasar yang besar.

Faktor Penentu Lokasi

Menurut Kasmir secara umum faktor-faktor pertimbangan dalam menentukan letak usaha
lokasi adalah sebagai berikut:

oo Se@mhmeoooTe

Jenis usaha yang dijalankan

Dekat dengan pasar

Dekat dengan bahan baku

Dekat tenaga kerja

Tersedia sarana dan prasarana (transportasi, listrik dan air)
Dekat pemerintahan

Dekat lembaga keuangan

Di kawasan industri

Kemudahan untuk ekspansi

Adat istiadat/budaya/sikap masyarakat
Hukum yang berlaku

Paling tidak ada dua faktor yang menjadi pertimbangan dalam penentuan lokasi suatu
cabang, yaitu:

a.

Faktor Utama (Primer)
e Dekat dengan pasar
e Dekat dengan bahan baku
e Tersedia tenaga kerja, baik jumlah maupun kualifikasi yang diinginkan
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e Terdapat fasilitas pengangkutan seperti jalan raya atau kereta api atau
pelabuhan laut atau pelauhan udara

e Tersedianya sarana dan prasarana seperti listrik, telepon, dan lainnya

e Sikap masyarakat

b. Faktor Sekunder

e Biaya untuk investasi di lokasi seperti biaya pembelian tanah atau
pembangunan gedung

e  Prospek perkembangan harga atau kemajuan di lokasi tersebut

e Kemungkinan untuk perluasan lokasi

e Terdapat fasilitas penunjang lain seperti pusat pembelanjaan atau perumahan

Menurut Kasmir hal-hal yang perlu diperhatikan dalam pemilihan dan penentuan lokasi
suatu bank adalah pertimbangan sebagai berikut:

Dekat dengan kawasan industri atau pabrik

Dekat dengna lokasi perkantoran

Dekat dengan lokasi pasar

Dekat dengan lokasi perumahan atau masyarakat
Mempertimbangkan jumlah pesaing yang ada di suatu lokasi

PoooTe

Langkah selanjutnya setelah lokasi ditentukan adalah menentukan layout gedung dan
layout ruang kantor. Penentuan layout dapat dilakukan untuk dua macam, yaitu layout gedung dan
ruangan. Kedua layout ini saling mendukung kenyamanan nasabah serta keamanan nasabah dalam
berurusan dengan bank. Hal-hal yang perlu diperhatikan untuk layout gedung adalah sebagai berikut

a. Bentuk gedung yang memberikan kesan bonafid atau modern atau mungkin
tradisional tergantung di wilayah mana yang akan dibuka

Lokasi parkir luas dan aman

Keamanan di sekitar gedung

Tersedia tempat ibadah

Tersedia telepon umum atau fasilitas lainnya khusus unutk nasabah

00 o

Adapun faktor-faktor yang menjadi pertimbangan dalam penyusunan peralatan ruangan
suatu bank adalah sebagai berikut &:

Produk yang dihasilkan (jumlah jasa yang diberikan)

Banyaknya ruangan yang dibutuhkan

Urutan operasi (dari Customer Service, teller, bagian administrasi dan seterusnya)
Aliran orang dan dokumen

Pendingin ruangan dan sirkulasi udara

Dekorasi ruangan

Fleksibilitas (kemudahan berpindah-pindah)

@mooo o

Suatu lokasi disebut strategis bila berada dipusat kota, kepadatan populasi, kemudahan
mencapainya terkait dengan kemudahan transportasi umum, kelancaran, lalu lintas dan arahnya
tidak membingungkan konsumen. Sejalan dengan semakin menjamurnya bisnis atau usaha yang
menawarkan produk atau jasa yang sejenis, perbedaan saluran distribusi yang sangat tipis sekalipun
pada lokasi dapat berdampak kuat pada pangsa pasar dan jumlah konsumen/nasabah.

Saluran distribusi menurut Stanton, Etzel dan Walker dalam Sunyoto adalah:

“Saluran distribusi terdiri dari serangkaian lembaga yang melakukan semua kegiatan yang
digunakan untuk menyalurkan produk dan status pemilikannya dari produsen ke konsumen akhir
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atau pemakai bisnis (A distribution channel consist of the set of people and firms involved in the
flow on title to a product as it moves from producer to ultimate customer or business user).”

Sedangkan menurut Philip Kotler saluran distribusi adalah suatu perangkat organisasi yang
tergantung yang tercakup dalam proses yang membuat produk atau jasa menjadi untuk digunakan
atau dikonsumsi oleh konsumen atau pengguna bisnis.

Bank bertugas menyebarkan produk dan jasa ke nasabah. Tugas ini merupakan tugas
distribusi produk ke nasabah. Di lain pihak, bank dapat juga menggunakan berbagai bentuk saluran
distribusi yang ada di sekitarnya. Menurut Danupranata terdapat macam-macam tempat kantor
perbankan menurut jenjangnya, yaitu sebagai berikut:

a.  Kantor Pusat — Nasabah
Bank BPRS yang baru berdiri biasanya kantor sebagai kantor pusat. Kantor tersebut
yang langsung memberikan pelayanan kepada nasabah.

b.  Kantor Pusat — Kantor Cabang — Nasabah
Bank BPRS yang sudah berkembang mulai membuka kantor-kantor cabang untuk
mendekatkan diri kepada para nasabah.

c.  Kantor Pusat — Kantor Cabang — Kantor Kas — Nasabah
Bank umum yang masih kecil atau bank milik pemerintah provinsi memiliki kantor
pusat di tingkat provinsi dan memiliki kantor cabang di tingkat kabupaten .

d. Kantor Pusat — Kantor Wilayah — Kantor Cabang — Kantor Kas — Nasabah
Bank umum nasional memiliki kantor wilayah. Bank umum ini membuka kantor
cabang di tingkat kabupaten dan pada tempat-tempat yang dinilai strategi untuk
memberikan kemudahan pelayanan kepada nasabah.

e. Kantor wilayah (kanwil) adalah kantor bank yang membantu kantor pusat bank
melakukan fungsi administrasi dan koordinasi terhadap beberapa kantor cabang di
suatu wilayah tertentu. Kantor cabang (KC) adalah kantor bank yang secara langsung
bertanggung jawab kepada kantor pusat bank, dengan alamat tempat usaha yang jelas
di mana KC tersebut melakukan usahanya.

Kantor cabang pembantu (KCP) adalah kantor di bawah KC yang kegiatan usahanya
membantu KC induknya, dengan alamat tempat usaha yang jelas di mana KCP tersebut melakukan
usahanya. Kantor kas (KK) adalah kantor bank yang melakukan kegiatan pelayanan kas dengan
alamat tempat usaha yang jelas di mana KK tersebut melakukan usahanya, termasuk memberikan
pelayanan kepada nasabah baru. Kantor fungsional (KF) adalah kantor bank yang melakukan
kegiatan operasional atau non operasional secara terbatas dalam satu kegiatan fungsional.

Pada pokoknya fungsi-fungsi promosi yang dilaksanakan dalam saluran distribusi dapat
dikelompokkan ke dalam tiga golongan, yaitu fungsi pertukaran, fungsi penyediaan fisik, dan fungsi
penunjang (Basu Swasta & Handoko, 1987).

a. Fungsi Pertukaran. Pada fungsi pertukaran dibedakan menjadi 3 macam, yaitu
pembelian, penjualan, dan pengambilan resiko.

e  Pembelian
Fungsi pembelian merupakan usaha memilih barang-barang yang dibeli unut
dijual kembali atau untuk digunakan sendiri dengan harga, pelayanan dari
penjual dan kualitas tertentu.

e Penjualan
Fungsi penjualan dilakukan oleh pedagang besar sebagai alat promosi bagi
produsennya. Fungsi ini sangat penting karena bertujuan menjual barang atau
jasa yang diperlukan sebagai sumber pendapatan untuk menutup semua biaya
untuk memeperoleh laba.

e Pengambilan risiko
Fungsi pengambilan risiko merupakan fungsi menghindari dan mengurangi
risiko terhadap semua masalah dalam promosi, sehingga akan melibatkan
beberapa fungsi yang lain. Dalam penyaluran barang-barang biasanya

369



pedagang besar memberikan jaminan tertentu baik kepada pengecer maupun
produsennya
b. Fungsi Penyediaan Fisik
Ada empat macam fungsi yang termasuk dalam penyediaan fisik, yaitu pengumpulan,
penyimpanan, pemilihan, dan pengangkutan.
c. Fungsi Penunjang
Fungsi ini bersifat membantu untuk menunjang terlaksananya fungsi yang lain,
termasuk dalam fungsi ini, yaitu pelayanan sesudah pembelian, pembelanjaan,
penyebaran informasi, dan koordinasi saluran.

Konsep Nasabah dan Tabungan

Nasabah adalah orang atau badan yang mempunyai rekening simpanan atau pinjaman pada
bank. Menurut Kasmir nasabah (pelanggan) merupakan konsumen yang membeli atau
menggunakan produk yang di jual atau di tawarkan oleh bank. Jenis-jenis nasabah (pelanggan)
terdiri dari:

a. Pasar konsumen, yaitu konsumen rumah tangga dan perseorangan yang membeli
produk bank untuk konsumsi pribadi, misalnya tabungan perorangan.

b. Pasar industri merupakan organisasi yang membeli produk digunakan dalam proses
produksi industri.

c. Pasar pemerintah merupakan badan pemerintah seperti departemen atau BUMN yang
membeli produk yang ditawarkan bank.

d. Pasar reseller, yaitu organisasi yang membeli barang dan jasa untuk dijualnya kembali
dengan mendapatkan laba.

e. Pasar internasional merupakan pembeli yang berasal dari luar negeri seperti konsumen,
produsen dan pemerintah asing.

Adapun kebutuhan nasabah dan keinginan nasabah bank menurut Kasmir adalah sebagai
berikut:

Kebutuhan akan produk bank

Kebutuhan rasa aman berhubungan dengan bank
Kebutuhan untuk dihormati dan dihargai
Kebutuhan untuk persahabatan

Kebutuhan untuk diberi perhatian

Kebutuhan status

Konsep Tabungan

@00 o

Pengertian tabungan menurut Undang-undang Perbankan No. 10 Tahun 1998 adalah
simpanan yang penarikannya hanya dapat dilakukan menurut syarat-syarat tertentu yang disepakati,
tetapi tidak dapat ditarik dengan cek, bilyet giro, dan atau alat lainnya yang dipersamakan dengan
itu. Sedangkan tabungan menurut fatwa DSN No: 02/DSN-MUI/IV/2002, tabungan adalah
simpanan dana yang penarikannya hanya dapat dilakukan menurut syarat-syarat tertentu yang elah
disepakati, tetapi tidak dapat ditarik dengan cek, bilyet giro, dan/atau alat lainnya yang dipersamakan
dengan itu.

Menurut Fatwa DSN No: 02/DSN-MUI/IV/2000 tentang tabungan tabungan ada dua jenis:

a. Tabungan yang tidak dibenarkan secara syariah, yaitu tabungan yang berdasarkan
perhitungan bunga.

b. Tabungan yang dibenarkan, yaitu tabungan yang berdasarkan prinsip Mudharabah
dan Wadi’ah.

Al-Wadi’ah atau titipan/simpanan merupakan titipan murni dari satu pihak ke pihak lain,
baik perseorangan maupun badan hukum yang harus dijaga dan dikembalikan kapan saja bila penitip
menghendaki. Sedangkan mudharabah adalah akad kerja sama antara dua pihak, di mana pihak
pertama menyediakan seluruh modal dan pihak lain menjadi pengelola. Keuntungan dibagi menurut
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kesepakatan yang dituangkan dalam kontrak.apabila rugi, akan ditanggung pemilik modal selama
kerugian itu bukan akibat dari kelalaian pengelola. Apabila kerugian diakibatkan kelalaian
pengelola, pengelolalah yang bertanggung jawab. Adapun ketentuan umum Tabungan berdasarkan
Mudharabah:

a. Dalam transaksi ini nasabah bertindak sebagai shahibul mal atau pemilik dana, dan
bank bertindak sebagai mudharib atau pengelola dana.

b.  Dalam kapasitasnya sebagai mudharib, bank dapat melakukan berbagai macam usaha
yang tidak bertentangan dengan prinsip syariah dan mengembangkannya, termasuk di
dalamnya mudharabah dengan pihak lain.

c.  Modal harus dinyatakan dengan jumlahnya, dalam bentuk tunai dan bukan tunai.

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

e.  Bank sebagai mudharib menutup biaya operasional tabungan dengan menggunakan
nisbah keuntungan yang menjadi haknya.

f.  Bank tidak diperkenankan mengurangi nisbah keuntungan nasabah tanpa persetujuan
yang bersangkutan.

Ketentuan Umum Tabungan berdasarkan Wadi’ah adalah sebagai berikut:

a. Bersifat simpanan

b.  Simpanan bisa diambil kapan saja (on call) atau berdasarkan kesepakatan

c. Tidak ada imbalan yang disyaratkan, kecuali dalam bentuk pemberian (‘athaya) yang

bersifat sukarela dari pihak bank.

Untuk kepastian hukum mengenai produk tabungan menurut Syariah Islam, Dewan Syariah
Nasional (DSN) memandang perlu melihat landasan hukum tentang produk tabungan, yaitu sesuai
dengan Fatwa DSN No: 02/DSN-MUI/IV/2000 tentang tabungan, adalah sebagai berikut:
Al-Qur’an: Firman Allah
a2l 5 (B 83185 5588 V) ety 48655 280520 1RE Y 1 5kal Gl gl

“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta sesamamu dengan alan yang
batil, kecual dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan sukarela di antaramu.”

Al-Hadits:

Lo Jal 5 998 258 Uans ) aedashi e &saliall s Laina OaT 51 938 238 Blia 31 Galtedl) G Sis Al
Y (n see G gl ol (.

“Perdamaian boleh dilakukan di antara kaum muslimin kecuali perdamaian yang mengharamkan
yang halal atau menghalalkan yang haram: dan kaum muslimin terikat dengan syarat-syarat mereka
kecuali syarat yang mengharamkan yang halal atau menghalalkan yang haram.”

Kaidah Figih

Leai A5 e i 0% 3 9 A8y eaeal) s (Jadi,

“Pada dasarnya, semua bentuk muamalah boleh dilakukan kecuali ada dalil yang
mengharamkannya.”
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Hubungan antara Self Promotion, Pemilihan Lokasi, dan Jumlah Nasabah

Self Promotion menjaga agar merek perusahaan tetap segar dalam ingatan para konsumen.
Saat kebutuhan muncul, yang berhubungan dengan produk dan jasa yang diiklankan, dampak
promosi di masa lalu memungkinkan merek pengiklan hadir di benak konsumen.

Lokasi merupakan gabungan antara lokasi dan keputusan atas saluran distribusi, dalam hal
ini berhubungan dengan cara penyampaian jasa kepada konsumen dengan melakukan self promotion
dan dimana lokasi yang strategis akan membawa nasabah. Dengan kata lain lokasi kantor bank
merupakan salah satu faktor yang mepengaruhi seseorang untuk menjadi nasabah.

Nasabah yaitu orang yang biasa berhubungan dengan atau menjadi pelanggan bank. Tujuan
utama strategi promosi yang dijalankan adalah untuk meningkatkan jumlah nasabahnya, baik secara
kuantitatif maupun kualitatif. Secara kuantitatif artinya jumlah nasabah bertambah cukup signifikan
dari waktu ke waktu, sedangkan secara kualitatif artinya jumlah nasabah yang didapat merupakan
jumlah nasabah produktif yang mampu memberikan laba bagi bank yang berlokasi di lokasi yang
strategis.

METODE PENELITIAN

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode penelitian survey yang
diarahkan dalam rangka mencari fakta lapangan dengan cara terjun langsung mendatangi responden.
Penelitian ini dilakukan di Bank bjb Syariah yang beralamat di Jalan Ir. H. Djuanda No. 63
Selakopi Cianjur. Pemilihan lokasi penelitian ini didasarkan karena memiliki beberapa produk
tabungan yang diminati masyarakat, khususnya pada tabungan iB Maslahah dan berlokasi sangat
strategis yakni di pusat keramaian kota dan mudah dijangkau oleh para calon nasabah.

Jenis data yang digunakan adalah data primer. Pengumpulan data primer dilakukan melalui
kuesioner pada responden yaitu nasabah tabungan iB Maslahah di Bank bjb Syariah KCP Cianjur.
Populasi dalam penelitian ini adalah nasabah produk tabungan iB Maslahah pada akad wadi’ah di
Bank bjb Syariah KCP Cianjur dari tahun 2012 sampai tahun 2015 yang berjumlah 1592 nasabah,
melalui perhitungan sampel peneliti mengambil jumlah sampel sebanyak 35 responden dari jumlah
populasi 1592 nasabah. Dalam hal ini nasabah pada tabungan iB Maslahah dengan akad wadi’ah
dari tahun 2012 sampai tahun 2015.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil penelitian yang telah dilakukan, ditemukan tanggapan responden terhadap
pernyataan-pernyataan kuesioner yang terkait dengan variabel jumlah nasabah tabungan iB
Maslahah (YY), dengan indikator sebagai berikut:

a. Pengguna
b. Pembeli
c. Pelanggan

Dari item pernyataan pertama didominasi oleh jawaban setuju, sejumlah 21 responden atau
60,0%. Hal ini menunjukkan bahwa tabungan iB Maslahah mempunyai kualitas produk yang bagus
sehingga responden tertarik menjadi nasabah. Pada item kedua, respon sangat setuju merupakan
repon terbanyak dengan jumlah 15 responden atau 42,9%. Hal ini menunjukkan bahwa responden
tertarik menjadi nasabah karena tabungan iB Maslahah mempunyai keuntungan yang sangat bagus.

Terhadap item pernyataan ketiga, respon setuju merupakan respon terbanyak dengan
jumlah 17 responden atau 48,6%. Hal ini menunjukkan bahwa responden merasa tertarik menjadi
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nasabah karena pengelolaan dananya sesuai prinsip syariah. Begitu pula dengan item keempat,
respon setuju merupakan respon terbanyak yaitu dengan jumlah 17 responden atau 48,6%. Hal ini
menunjukkan bahwa persyaratan yang mudah dari tabungan iB Maslahah telah menarik responden
menjadi nasabah.

Pada item kelima, jawaban setuju merupakan jawaban paling banyak didapatkan dengan
jumlah 23 responden atau 65,7%. Hal ini menunjukkan bahwa responden telah berhubungan dengan
bank sudah lebih dari satu tahun. Pada item keenam jawaban setuju menjadi jawaban terbanyak
dengan jumlah 22 responden atau 62,9%. Hal ini menunjukkan bahwa responden setuju jika kualitas
pelayanan yang diberikan bank terhadap nasabahnya sangat baik. Pada item ketujuh jawaban setuju
merupakan jawaban yang paling banyak dengan jumlah 21 responden atau 60,0%. Hal ini
menunjukkan bahwa karyawan Bank bjb Syariah sangat ramah sehingga responden tertarik untuk
menjadi nasabah. Ketujuh kuesioner yang diajukan kepada responden, jawaban setuju adalah
jawaban yang paling mendominasi, dan dari ketujuh item pernyataan di atas, persentase yang paling
besar diperoleh daari item pernyataan kelima yaitu item pernyataan yang menjelaskan bahwa
responden berhubungan dengan bank sudah lebih dari satu tahun.

Uji Validitas
Temuan penelitian lainnya, berdasarkan hasil pengujian validitas dan reliabilitas dengan

menggunakan program SPSS 20.0, diperoleh hasil pengujian variabel jumlah nasabah tabungan iB
Maslahah (Y) disajikan dalam tabel berikut:

Tabel 4.1
Hasil Uji Validitas Butir Kuesioner Jumlah Nasabah Tabungan iB Maslahah (Y)
No | Butir dalam | Koefisien Nilai Kritis Sig.2tailed Taraf Sig. Ket
Kuesioner Korelasi (r)
(r-tabel) (p-level) a=0.05
1 Y.l 0.618 0.334 0.000 0.05 Valid
2 Y.2 0.712 0.334 0.000 0.05 Valid
3 Y.3 0.765 0.334 0.000 0.05 Valid
4 Y.4 0.825 0.334 0.000 0.05 Valid
5 Y.5 0.506 0.334 0.000 0.05 Valid
6 Y.6 0.584 0.334 0.000 0.05 Valid
7 Y.7 0.585 0.334 0.000 0.05 Valid

Sumber: Data diolah oleh peneliti

Dari hasil pengujian validitas pada Tabel 4.1 di atas, dapat dilihat bahwa seluruh item
variabel penelitian mempunyai r hitung lebih besar dari pada r tabel (r hitung > r tabel) yaitu pada
taraf signifikan 95% (o = 0,05) dan n= 35 diperoleh dari r tabel 0,334, dinyatakan valid.
Uji Reliabilitas

Selanjutnya untuk mengetahui reliabilitas instrumen penelitian dilakukan perhitungan nilai

Alpha. Berdasarkan hasil perhitungan SPSS 20.0 diperoleh nilai Alpha seperti disajikan dalam Tabel
4.8 berikut ini:
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Tabel 4.2
Hasil Uji Reliabilitas Jumlah Nasabah Tabungan Ib Maslahah (Y)

Reliability Statistics

|cronbach's N of Items
Alpha
79 7

Sumber: Hasil pengolahan data dengan SPSS ver.20.0

Tabel 4.2 menunjukkan nilai alpha semakin mendekati angka 1 (satu) dan dikatakan
reliabel jika melebihi nilai (o = 0,60) artinya instrumen tersebut reliabel.

Hasil perhitungan uji validitas dan reliabilitas instrumen penelitian memberikan informasi
bahwa variabel instrumen survey yang berupa uraian daftar pernyataan kuesioner yang telah
disebarkan kepada para responden sudah memenuhi ketentuan penelitian, yaitu sebagai alat ukur
yang sudah tepat untuk mendapatkan data yang sesuai dengan tujuan penelitian. Selanjutnya respon-
respon terhadap pernyataan kuesioner dari para responden sampel tersebut dihimpun, direkap dan
dianalisis.

Hasil uji R? menunjukan angka 0,978. Hal ini menunjukkan bahwa variabel bebas
memberikan kontribusi terhadap variabel terikat sebesar 97,8 % dari variabel Self Promotion (Xy)
dan pemilihan lokasi (Xz). Sedangkan sisanya sebesar 2,2 % dijelaskan oleh variabel-variabel lain
yang tidak dimasukan dalam penelitian ini seperti variabel produk dan harga.

Model regresi dalam penelitian ini menunjukkan lulus dari uji asumsi klasik. Dilihat dari
nilai VIF diketahui bahwa antar variabel independent tidak terdapat multikolinieritas karena nilai <
10. Untuk uji heteroskedastisitas, grafik scatter plot menunjukkan bahwa titik-titik menyebar di atas
dan di bawah sumbu Y sehingga dapat dikatakan bahwa model regresi adalah homoskedastisitas dan
tidak terjadi heteroskedastisitas. Sedangkan dari grafik normal plot dan grafik histogram sebaran
data mengikuti garis diagonal dan data menunjukkan pola distribusi normal (berbentuk lonceng
sempurna). Berdasarkan uji asumsi klasik ini, model regresi ini cukup baik.

Adapun perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian sekarang, yaitu penelitian
terdahulu menjelaskan promosi, reputasi, dan lokasi strategis terhadap keputusan nasabah dengan
menggunakan produk tabungan haji Bank Mandiri KCP Tangerang Bintaro sektor 111, sedangkan
penelitian yang penulis lakukan yaitu pengaruh Self Promotion dan pemilihan lokasi terhadap
jumlah nasabah tabungan iB Maslahah di Bank BJB Syariah KCP Cianjur, adapun persamaan antara
penelitian terdahulu dengan penelitian sekarang yaitu sama-sama meneliti tentang pengaruh
promosi dan lokasi terhadap jumlah nasabah produk suatu bank syariah

Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel independent (secara parsial) berpengaruh
positif terhadap jumlah nasabah tabungan iB Maslahah di Bank bjb Syariah KCP Cianjur. Begitu
pula pengaruh positif secara individu variabel pemilihan lokasi terhadap jumlah nasabah tabungan
iB Maslahah. Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa variabel bebas memberikan kontribusi
terhadap variabel terikat. Hal ini sesuai dengan hipotesis awal yang diajukan dalam penelitian ini
adala

Ha : Terdapat pengaruh positif self promotion dan pemilihan lokasi secara simultan terhadap jumlah
nasabah Tabungan iB Maslahah

(X1 Xz Y)_’

374



Peneliti mengemukakan Self Promotion dan pemilihan lokasi mempunyai peranan penting
dalam suatu pemasaran bank. Oleh karena itu salah satu bentuk dalam menawarkan suatu produk
yaitu dengan bentuk promosi yang sesuai kebutuhan masyarakat dan lokasi bank yang strategis
dijangkau oleh calon nasabah. Self Promotion merupakan bentuk komunikasi yang digunakan oleh
suatu perusahaan dalam rangka memberikan informasi tentang adanya suatu produk beserta
manfaatnya. Sedangkan pemilihan lokasi merupakan pemilihan suatu tempat yang strategis agar
pemasaran yang dilakukan dapat berjalan dengan maksimal dan produk yang ditawarkan dengan
mudah didapatkan oleh konsumen yang membutuhkan. Dengan demikian, Self Promotion dan
pemilihan lokasi pada akhirnya akan meningkatkan jumlah nasabah pada produk tertentu khususnya
pada produk tabungan iB Maslahah di Bank bjb Syariah KCP Cianjur.

Berdasarkan hasil penelitian, implikasi yang terjadi di bank bjb syariah untuk menambah
jumlah nasabah tabungan iB maslahah akan berimplikasi negative apabila tidak melakukan self
promotion dengan baik. Bank bjb syariah akan kehilangan nasabahnya dalam jangka pendek
maupun jangka panjang Sebaliknya apabila melakukan self promotion secara terus menerus akan
menambah jumlah nasabah iB maslahah di bank bjb syariah hal ini dapat dibuktikan dengan sangat
berpengaruhnya self promotion secara positif pada perkembangan nasabah tabungan iB maslahah di
bank bjb syariah KCP Cianjur.

Begitu pula dengan pemilihan lokasi apabila bank bjb styariah salah menentukan pemilihan
lokasi maka strategi pemasaran tidak akan tepat sasaran dan akan berdampak negative pada
pertumbuhan jumlah nasabah. Sebaliknya apabila pemilihan lokasi dilakukan dengan bijak maka
akan berdampak positif pada pertambahan jumlah nasabah iB maslahah di bank bjb syariah. Hal ini
dapat dibuktikan dengan perubahan yang positif terhadap pemindahan lokasi bank bjb syariah KCP
Cianjur ke lokasi yang lebih strategis dekat dengan sistem perekonomian.

Kendala-kendala yang dihadapi dalam melakukan self promotion tentu saja dengan
kurangnya sumber daya insani karena Self Promotion memerlukan hubungan yang intens dengan
nasabah dan dilakukan secara personal (tatap muka) maka dari itu perlu didukung dengan Sumber
daya insane yang memadai di lingkungan kantor cabang ataupun kantior cabang pembantu. Hal ini
dapat dilihat dari kurangnya jumlah pegawai marketing di bank bjb syariah. KCP Cianjur saja hanya
memiliki 2 marketing funding 2 marketing financing 1 marketing mikro dan 1 marketing komersial
dari keseluruhan 11 orang pegawai, hal ini masih dirasa kurang memadai karena kebutuhan akan
self promotion yang terus meningkat.

Mengenai pemilihan lokasi kendala yang dihadapi adalah tingginya nilai sewa atau jual
property yang harus dibayar oleh bank bjb syariah untuk menempatkan kantor cabang maupun
kantor cabang pembantunya di lingkungan perekonomian masyarakat (pasar, bisnis dll) Hal ini dapat
dilihat dari harga sewa KCP Cianjur yang semula memakai gedung milik perusahaan induknya yaitu
bank bjb, saat ini harus membayar uang sewa property Rp.60.000.000,- per tahun ditambah pajak
Ppn 10 % yaitu Rp.6.000.000,-. Harga sewa tersebut dibayar 5 tahun sekali, jadi biaya yang harus
dikeluarkan adalah Rp.330.000.0000,- / 5 Tahun.

Kecenderungan yang terjadi kedepannya bank bjb syariah dalam menaikan jumlah nasabah
tabungan iB Maslahahnya adalah dengan melakukan open recruitmen untuk pegawai di bidang
marketing baik yang dilakukan di wilayah lingkungan Bank ataupun langsung ke tempat nasabah.
Kecenderungan pemilihan lokasi akan terus melakukan sewa property untuk lokasi cabang-
cabangnya khususnya KCP Cianjur.

Maka dari itu perlu dilakukan upaya dan strategi yang jitu untuk meningkatkan pengaruh
Self Promotion (xi) dan pemilihan lokasi (x2) terhadap jumlah nasabah tabungan iB maslahah di
bank bjb syariah KCP Cianjur. Upaya dan strategi yang diperlukan adalah hendaknya Bank bjb
Syariah memperluas jangkauan pemasaran dengan melakukan promosi serta meningkatkan jumlah
karyawannya khususnya di baguian marketing untuk memperbesar pendapatan. Sehingga dapat
meningkatkan jumlah nasabah tabungan iB Maslahah.

Disamping melakukan promosi juga harus menjangkau lokasi yang strategis. Upaya dan
strategi yang diperlukan Bank bjb Syariah hendaknya dapat menambah lokasi KCP-KCP yang baru
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dan tentunya lebih strategis agar mudah dijangkau oleh para nasabah. Bank bjb Syariah dapat
membeli property tersebut untuk meminimalisir harga sewa yang terus meningkat. Dengan membeli
property maka itu juga akan menjadi aset bank bjb syariah. Bank bjb syariah perlu membuat strategi
pemasaran yang dapat mempengaruhi self promotion dan pemilihan lokasi yang berpengaruh
terhadap jumlah nasabah pada pembelian dan penggunaan produk dan jasa perbankan syariah
khususnya pada produk tabungan iB Maslahah di Bank bjb Syariah

Berdasarkan hasil penelitian langsung ke lapangan melalui teknik kuesioner, wawancara,
peneliti mendapatkan jawaban respon positif menyatakan setuju sesuai dengan butir kuesioner yang
peneliti ajukan kepada para responden. Merujuk kepada hasil penyebaran kuesioner, bahwa self
promotion dan pemilihan lokasi berpengaruh terhadap jumlah nasabah tabungan iB Maslahah. Hasil
penelitian ini memperkuat teori yang ada, berdasarkan penelitian self promotion yang merupakan
aktifitas pemasaran dengan menyebarkan informasi atau mengingatkan pasar sasaran terhadap
produk yang tersedia dan ditawarkan oleh Bank bjb Syariah KCP Cianjur yaitu pada produk
tabungan iB Maslahah memperkuat teori Alma tentang self promotion yang merupakan sejenis
komunikasi yang memberi penjelasan dan meyakinkan calon konsumen mengenai barang dan jasa
dengan tujuan untuk memperoleh perhatian, mendidik, mengingatkan dan meyakinkan calon
konsumen.

Penelitian yang dimaksud pemilihan lokasi adalah pemilihan tempat perusahaan menjual
produk yang meliputi lokasi strategis, ketersediaan tempat parkir yang memadai dan kemudahan
aksesnya sehingga produk vyang ditawarkan dapat dengan mudah didapatkan oleh
konsumen/nasabah yang membutuhkan, khususnya pada produk tabungan iB Maslahah Bank bjb
Syariah KCP Cianjur. Sudah sesuai dengan teori Lupiyoadi tentang pemilihan lokasi yaitu gabungan
antara lokasi dan keputusan atas saluran distribusi, dalam hal ini berhubungan dengan cara
penyampaian jasa kepada konsumen dan dimana lokasi yang strategis.

Nasabah dalam konteks penelitian ini adalah jumlah nasabah produk tabungan iB Maslahah
pada akad tabungan wadi’ah di Bank bjb Syariah KCP Cianjur. Hal ini sudah sesuai dengan teori
Saladin yang menyebutkan nasabah adalah orang atau badan yang mempunyai rekening simpanan
atau pinjaman pada bank Dari hasil penelitian diatas dapat disimpulkan bahwa untuk maju dan
berkembang sangat diperlukan self promotion dan pemilihan lokasi yang tepat demi pertambahan
jumlah nasabah tabungan iB Maslahah di bank bjb syariah.

SIMPULAN DAN REKOMENDASI

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasannya, maka dapat disimpulkan bahwa Self
Promotion dan pemilihan lokasi berpengaruh positif dan signifikan secara simultan terhadap jumlah
nasabah tabungan iB Maslahah di Bank bjb Syariah KCP Cianjur. Hal ini memperkuat teori-teori
sebelumnya tentang Self Promotion dan pemilihan Lokasi terhadap jumlah nasabah.

Penelitian ini hanya menguji pengaruh self promotion dan pemilihan lokasi terhadap
jumlah nasabah tabungan iB Maslahah. Bagi penelitian selanjutnya diharapkan menggunakan data
yang lebih akurat dengan jumlah sampel yang lebih banyak sehingga penggunaan data yang lebih
akurat memungkinkan hasil yang lebih baik juga diharapkan menggunakan metode dan alat uji yang
lebih lengkap sehingga diperoleh kesimpulan yang lebih valid. Selain itu untuk penelitian
selanjutnya hendaknya mencari faktor-faktor lain yakni dengan menggunakan bauran pemasaran
lainnya seperti variabel harga, produk dan distribusi sehingga dapat mempengaruhi terhadap jumlah
nasabah.
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