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ABSTRAK

Produk Bank Muamalat yang dikhususkan bagi pelajar yakni tabungan SimPel iB. Setelah
dilakukan observasi pendahuluan diketahui bahwa tabungan SimPel iB bukan merupakan produk
asli Bank Muamalat melainkan hasil kerjasama dengan pemerintah yakni OJK. Tabungan SimPel
dirancang khusus untuk membantu siswa membangun budaya menabung dan belajar mengelola
keuangan sendiri. Sehingga fitur serta ketentuan yang ditawarkan umumnya disesuaikan dengan
kebutuhan pelajar Indonesia. Dalam memasarkan tabungan SimPel iB, Bank Muamalat KCU
Purwokerto melakukannya baik secara langsung maupun tidak langsung melalui tenaga pemasaran
dan media sosial. Namun apabila dilihat dari data jumlah nasabah tabungan SimPel iB, ditemukan
bahwa terdapat penurunan minat masyarakat untuk membuka tabungan SimPel iB tiap tahunnya.
Pemasaran saat ini lebih dari sekadar mengembangkan produk hebat, menawarkannya dengan
harga menarik, dan membuatnya mudah tersedia bagi pelanggan. Kualitas produk saja tidak cukup
tanpa strategi komunikasi pemasaran yang tepat. Komunikasi pemasaran membantu penjual
membuat dan menghasilkan pesan serta informasi dalam media pemasarannya, sehingga dapat
disampaikan secara akurat kepada konsumen dengan cara yang mudah dipahami. Tanpa strategi
komunikasi pemasaran yang baik, suatu perusahaan tidak dapat bertahan dalam persaingan pasar.
Adapun tujuan utama dalam-melaksanakan penelitian ini yakni untuk mengetahui strategi
komunikasi pemasaran tabungan SimPel iB di Bank Muamalat KCU Purwokerto.

Karakteristik dalam  penelitian ini merupakan penelitian ‘lapangan. Sedangkan untuk
menganalisis data, peneliti menggunakan metode deskriptif kualitatif. Dalam mengumpulkan data-
data yang diperlukan peneliti menggunakan metode observasi, wawancara, dan dokumentasi.
Kemudian data yang diperoleh dianalisis dengan tahapan reduksi data, penyajian data, dan yang
terakhir penarikan kesimpulan. Sedangkan untuk menguji-keabsahan data, yang dilakukan peneliti
yakni meningkatkan ketekunan dan melakukan triangulasi.

Setelah melakukan penelitian, dapat diketahui bahwa strategi komunikasi pemasaran yang
diterapkan oleh Bank Muamalat KCU Purwokerto yakni (a) Periklanan melalui brosur, website
resmi, dan sosial media; (b) Promosi penjualan seperti desain buku tabungan yang menarik, dapat
memiliki ATM sendiri, dan memperoleh bagi hasil setiap bulan; (c) Pemasaran langsung melalui
saluran telepon, group WA, atau datang langsung ke bank; (d) Penjualan personal dengan
mendatangi rumah-rumah, kunjungan sekolah, atau datang langsung ke bank; dan (e) Hubungan
masyarakat dengan memberikan bantuan pengelolaan keuangan sekolah mitra, menjadi pembicara
pada seminar atau pelatihan, program jenjang karier mulia teler khususnya untuk sekolah mitra
dan publisitas kegiatan.

Kata Kunci: Strategi, Komunikasi Pemasaran, Simpanan Pelajar (SimPel)


mailto:sahfar30@gmail.com

MARKETING COMMUNICATION STRATEGY OF IB STUDENT
SAVING PRODUCTS (SIMPEL) AT BANK MUAMALAT
MAIN BRANCH OFFICE (MBA) PURWOKERTO

By: Nurul Shafarul Rizki
NIM. 1817202167
E-mail: sahfar30@gmail.com
Syariah Banking Study Program
Faculty of Islamic Economics and Business
State Islamic University Prof. K.H. Saifuddin Zuhri Purwokerto

ABSTRACT

Bank Muamalat product specifically for students, namely SimPel iB savings. After
conducting preliminary observations, it was found that SimPel iB savings were not the original
product of Bank Muamalat but were the result of collaboration with the government, namely OJK.
SimPel Savings is specifically designed to help students build a culture of saving and learn to
manage their own finances. So that the features and conditions offered are generally adapted to the
needs of Indonesian students. In marketing SimPel iB savings, Bank Muamalat KCU Purwokerto
does this either directly or indirectly through marketing personnel and social media. However,
when viewed from the data on the number of SimPel iB savings customers, it was found that there
was a decrease in public interest in opening SimPel iB savings accounts every year. Marketing
today is more than just developing great products, offering them at great prices, and making them
easily available to customers. Product quality alone is not enough without the right marketing
communication strategy. Marketing communications help sellers create and produce messages and
information in their marketing media, so that they can be conveyed accurately to consumers in an
easy-to-understand way. Without a good marketing communication strategy, a company cannot
survive in market competition. The main objective in carrying out this research is to determine the
marketing communication strategy of SimPel iB savings at Bank Muamalat KCU Purwokerto.

The characteristics in this research are field research. Meanwhile, to analyze the data, the
researcher used a qualitative descriptive method. In collecting the required data, the researcher
used the methods of observation, interviews; and documentation. Then the data obtained were
analyzed with the stages of data reduction, data presentation, and finally drawing conclusions.
Meanwhile, to test the validity of the data, what the researchers did was to increase persistence and
perform triangulation.

After conducting research, it can be seen that the marketing communication strategies
implemented by Bank Muamalat KCU Purwokerto are (a) Advertising through brochures, official
websites, and social media; (b) Sales promotion such as attractive passbook design, being able to
have their own ATM, and getting profit sharing every month; (c) Direct marketing through
telephone lines, WA groups, or coming directly to the bank; (d) Personal selling by visiting homes,
visiting schools, or coming directly to the bank; and (e) Public relations by providing financial
management assistance for partner schools, being a speaker at seminars or trainings, noble career
path programs, especially for partner schools and publicity activities.

Keywords: Strategy, Marketing Communication, Student Savings (SimPel)
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MOTO

Usaha dan doa tergantung pada cita-cita.
Manusia tiada memperoleh selain apa yang telah diusahakannya.
(Jalaluddin Rumi)

Tidak ada sedikit pun usaha dan kebaikan yang sia-sia. Tidak pula ada sedikit pun
keringat yang jatuh, kemudian Allah lupa menilainya. Karena Allah berkalam:
“Bekerjalah kamu, maka Allah dan rasul Nya serta orang orang mukmin
akan melihat pekerjaan mu itu dan kamu akan dikembalikan kepada Allah

lalu diberitakan kepada Nya apa yang telah kamu kerjakan.’
QS At-Taubah: 105.

Rasulullah bersabda: “Barangsiapa menempuh jalan untuk mendapatkan ilmu,
Allah-akan memudahkan baginya jalan menuju surga”.
HR. Muslim

“Boleh jadi kamu membenci sesuatu padahal ia amat baik bagimu,
dan boleh jadi pula kamu menyukai sesuatu padahal ia-amat buruk bagimu,
Allah mengetahui sedang kamu tidak mengetahui”

QS Al-Bagarah: 216
“Barangsiapa yang mengerjakan kebaikan sekecil apapun,

niscaya dia akan melihat (balasan)nya”
QS Al Zalzalah: 7
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A. Latar Belakang Masalah

Berkembangnya IT (Information Technology) telah banyak membawa
perubahan yang luar biasa bagi lembaga keuangan salah satunya perbankan
guna membedakan diri dari pesaingnya. Dalam situasi persaingan pasar yang
ketat, prioritas utama bagi bank yakni secara aktif mengubah metode layanan
mereka untuk beradaptasi dengan kebutuhan nasabah, bersaing, dan
mendominasi pasar. Para pemimpin harus mengenali apa yang dipedulikan
nasabah mereka dan berupaya melakukan yang terbaik agar nasabah merasa
puas. Keberhasilan finansial seringkali bergantung pada keterampilan
pemasaran. Akuntansi keuangan dan fungsi bisnis lainnya tidak ada artinya
tanpa permintaan yang cukup terhadap produk dan layanan bagi bisnis untuk
menghasilkan keuntungan. (Kurniasih, 2015)

Bank Syariah yakni bank yang kegiatannya menyasar pada peraturan
islam yang tidak menimpakan bunga, dengan imbalan sesuai dengan
akad/perjanjian yang telah disepakati oleh pihak bank dan pihak nasabah
(Andrianto dan Firmansyah, 2019:26). Bank syariah- memiliki kegiatan usaha
utama yakni mengumpulkan dana bersumber dari masyarakat dan
menyalurkan ulang dengan pola pembiayaan. Dalam menghimpun dananya
bank syariah menggunakan prinsip Wadi’ah dan Mudharabah. Wadi’ah yakni
menitipkan sejumlah harta pada seseorang untuk menjagabaliknya dan dapat
diambil sewaktu-waktu (Syargawie, 2014:121). Sedangkan Mudharabah
merupakan perjanjian kerjasama usaha antara 2 pihak, dimana pihak pertama
sebagai pemegang modal (shahibul maal) dan pihak lain sebagai pengelola
usaha (mudharib), serta keuntungan yang doperoleh akan dibagihasilkan
sesuai dengan nisbah yang telah disepakati. Namun apabila terjadi kerugian
yang bukan atas kesalahan mudharib maka akan ditanggung oleh pihak
shahibul maal. (Sudiarti, 2018:161)



Bank di Indonesia yang pertama kali menggunakan prinsip syariah
yakni Bank Muamalat. Bank ini berdiri pada tanggal 1 November 1991 yang
diprakasai oleh cendekiawan muslim, pengusaha muslim dan MUI. Bank
Muamalat hadir sebagai jawaban atas keluhan haramnya bunga bank dengan
menawarkan alternatif lain yakni sistem bagi hasil yang sesuai dengan syariat
islam. Dalam operasionalnya bank muamalat menjalankan kegiatan utama
yakni menghimpun dan menyalurkan dana dari masyarakat. Seiring
berkembangnya usaha dan diakui masyarakat, bank muamalat memperluas
layanan dengan membuka kantor cabang di seluruh Indonesia hingga
akhirnya membuka kantor cabang di Purwokerto dengan nama Bank
Muamalat Kantor Cabang Utama (KCU) Purwokerto.

Berdasarkan observasi pendahuluan yang dilakukan peneliti pada saat
Praktik Pengalaman Lapangan (PPL) di Bank Muamalat KCU Purwokerto
selama dua bulan, diketahui terdapat banyak produk yang ditawarkan oleh
bank muamalat terutama dalam hal penghimpunan dana. Produk tersebut
diantaranya yakni Tabungan iB Hijrah, Tabungan iB Hijrah Haji, Tabungan
iIB Hijrah Rencana, Tabungan iB Hijrah Prima, Tabungan-iB Hijrah Bisnis,
TabunganKu iB, Tabungan Simpanan Pelajar (SimPel) iB, Deposito iB
Hijrah, Giro iB Hijrah Attijary, dan Giro iB Hijrah Ultima. Hampir semua
produk yang ditawarkan menggunakan brand iB Hijrah, namun terdapat dua
produk yang tidak menggunakannya yakni TabunganKu dan Tabungan
Simpanan Pelajar (SimPel) iB. Hal itu karena kedua produk tersebut bukan
merupakan produk asli dari bank muamalat, melainkan bentuk kerjasama
dengan pemerintah guna menumbuhkan budaya gemar menabung.

Selain itu diketahui juga bahwa tabungan yang di khususkan bagi
pelajar pada Bank Muamalat yakni produk Tabungan SimPel iB, yang
merupakan hasil kerjasama dengan pihak OJK. SimPel (Simpanan Pelajar)
adalah produk tabungan anak yang dirancang khusus untuk membantu siswa
membangun budaya menabung dan belajar mengelola keuangan sendiri.
Tabungan SimPel terbuka untuk anak-anak usia dini (PAUD) hingga Sekolah
Menengah Atas (SMA). Tabungan SimPel awalnya diluncurkan oleh



pemerintah pada 14 Juni 2015 dan dikelola oleh Otoritas Jasa Keuangan
(OJK). Tabungan ini diterbitkan secara serentak oleh bank konvensional dan
bank syariah di Indonesia. Tabungan SimPel dirancang khusus untuk siswa
dan fitur serta ketentuan yang ditawarkan umumnya disesuaikan dengan
kebutuhan pelajar Indonesia. Siswa yang ingin menggunakan rekening
tabungan simpanan pelajar dapat menggunakannya secara gratis.

Terdapat keuntungan / benefit yang dapat diperoleh siswa sebagai
nasabah ketika membuka Tabungan SimPel iB diantaranya: setoran awal dan
selanjutnya yang ringan hanya Rp 1.000 serta bebas biaya bulanan, bebas
biaya kartu ATM, ketersediaan fitur e-banking (SMS banking, internet
banking, mobile banking), mendapatkan bagi hasil, tabungan dapat dialihkan
untuk keperluan pendidikan anak, kemudahan akses kuangan, dan tentunya
medapatkan rekening buku tabungan dengan nama siswa. Selain sebagai
nasabah, terdapat juga keuntungan bagi siswa sendiri seperti mendapatkan
edukasi keuangan sejak dini, meningkatkan pengetahuan dan pemahaman
tentang layanan keuangan, melatih kebiasaan menabung, dapat mengelola
keuangan dengan baik, dan sebagai sarana penerimaan -manfaat program
pemerintah. ~Adapun bagi siswa yang hendak ingin membuka Tabungan
SimPel iB di Bank Muamalat KCU Purwokerto, dapat melalui sekolah yang
telah melakukan Perjanjian Kerja Sama (PKS) dengan pihak bank atau siswa
bisa datang langsung ke bank dengan didampingi orang tua, dan tidak lupa
membawa persyaratan yang diperlukan. Adapun jumlah nasabah produk
Tabungan Simpanan Pelajar (SimPel) iB di Bank Muamalat KCU Puwokerto
dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 1.1
Nasabah Tabungan SimPel iB Bank Muamalat KCU Purwokero

124 -

146 22
162 16
179 17

Sumber: Dokumen Bank Muamalat KCU Purwokerto



Dari tabel di atas dapat kita ketahui bahwa terdapat penurunan minat
masyarakat untuk membuka rekening tabungan SimPel iB setiap tahunnya.
Pada tahun 2019 terdapat 124 nasabah tabungan SimPel iB di Bank Muamalat
KCU Purwokero. Kemudian pada tahun 2020 terdapat nasabah baru yang
membuka tabungan SimPel iB sebanyak 22 nasabah. Namun pada tahun-
tahun berikutnya minat masyarakat untuk membuka tabungan SimPel iB
mengalami penurunan, yang mana hanya terdapat belasan nasabah baru yang
membuka tabungan SimPel iB per tahunnya yakni pada tahun 2021 sebanyak
16 nasabah dan tahun 2022 sebanyak 17 nasabah. Adapun jumlah nasabah
keseluruhan tabungan SimPel iB hingga saat ini yaitu sejumlah 179 nasabah.
Menurut Bapak Agung Winaryo selaku RM Funding hal ini disebabkan
karena adanya persaingan yang ketat baik dengan sesama perbankan syariah
maupun dengan perbankan konvensional (Wawancara, 6 September 2022).

Dalam menjalankan bisnis, aktivitas pemasaran sangatlah penting
karena produk- canggih yang bagus tidak ada artinya apabila tidak dapat
memasarkan produk tersebut. Strategi pemasaran dapat dikatakan sebagai
tulang punggung perusahaan dengan adanya peningkatan jumlah penjualan.
Dalam memasarkan Tabungan SimPel iB, Bank Muamalat KCU Puwokerto
melakukannya baik secara langsung maupun tidak langsung melaui tenaga
pemasaran dan media sosial. Pemasaran saat ini lebih dari sekadar
mengembangkan produk hebat, menawarkannya dengan harga menarik, dan
membuatnya mudah tersedia bagi pelanggan. Kualitas produk saja tidak
cukup tanpa strategi komunikasi pemasaran yang tepat. Komunikasi
pemasaran dapat menjembatani kesenjangan antara kegiatan produksi dan
konsumsi. Tanpa strategi komunikasi pemasaran yang baik, suatu perusahaan
tidak dapat bertahan dalam persaingan pasar.

Ada banyak cara untuk memasarkan suatu produk atau jasa, namun
tidak semuanya dapat dikomunikasikan kepada masyarakat secara tepat.
Komunikasi pemasaran membantu penjual membuat dan menghasilkan pesan
serta informasi dalam media pemasarannya sehingga dapat disampaikan

secara akurat kepada konsumen dengan cara yang mudah dipahami. Inti dari



komunikasi pemasaran adalah kegiatan menciptakan dan menyampaikan
pesan-pesan yang informatif dan persuasif kepada masyarakat. Tentunya
dalam proses pengambilan keputusan konsumen, informasi yang diterima
melalui komunikasi berperan penting dalam membentuk persepsi konsumen
dan pada akhirnya diterjemahkan ke dalam perilaku yang diterima konsumen.
Komunikasi pemasaran memiliki peran menyampaikan pesan kepada
khalayak, khususnya konsumen sasaran, tentang keberadaan produk di pasar.

Model umum dalam komunikasi pemasaran yang berkembang tidak
jauh berbeda, yakni terdiri dari pengirim (sender/source), yakni pihak yang
mengirimkan pesan pemasaran kepada konsumen. Pemasar memutuskan
bagaimana menyusun pesan dengan baik sehingga penerima (konsumen)
dapat memahaminya dan merespon dengan tegas. Selama proses ini juga
ditentukan bentuk komunikasi (periklanan, promosi, pemasaran langsung,
penjualan pribadi, dan hubungan masyarakat) yang akan digunakan. Seluruh
proses, mulai dari merancang pesan hingga menentukan bentuk promosi yang
akan digunakan, dikenal sebagai proses penyandian, yang mana melibatkan
pengubahan tujuan komunikasi menjadi sebuah pesan yang nantinya
disampaikan kepada penerima. (Firmansyah, 2020:11)

Komunikasi - memainkan peran penting dalam upaya pemasaran.
Komunikasi dapat berfungsi sebagai pengingat dan menyadarkan konsumen
akan keberadaan produk. Proses komunikasi yang bersifat mengingatkan,
sangat penting untuk kelangsungan bisnis. Bisnis dapat berkembang karena
adanya peran konsumen, tetapi menemukan dan mendapatkan pelanggan itu
sulit. Peran penting lainnya yakni terkait dengan membujuk konsumen dan
calon konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan. Komunikasi
pemasaran merupakan bentuk komunikasi yang memperkuat strategi
pemasaran, dengan tujuan untuk menjangkau segmen pasar yang lebih luas.
Organisasi bisnis menggunakan berbagai bentuk komunikasi pemasaran
untuk mempromosikan apa yang mereka tawarkan dan mencapai tujuan
keuangan mereka. (Sutisna, 2001:266)



Promosi adalah cara bagi perusahaan untuk berkomunikasi melalui
pesan yang dimaksudkan untuk meningkatkan kesadaran (awareness), minat
(interest), dan mengarahkan pelanggan untuk membeli (puchase) produk atau
layanan perusahaan yang ditawarkan. Perusahaan sering menggunakan iklan,
promosi, penyebaran tenaga penjualan, dan hubungan masyarakat sebagai
sarana untuk menyebarkan pesan-pesan ini dalam upaya untuk menarik
perhatian dan minat publik (Firmansyah, 2020:7). Untuk meraih hasil
komunikasi yang bagus, komunikator bisa memilah salah satu ataupun
gabungan beberapa media tergantung pada tujuan yang diinginkan, pesan
yang ingin disampaikan, dan teknik yang digunakan, yang terbaik dari sekian
banyak media komunikasi itu tidak dapat ditegaskan dengan pasti sebab
masing-masing mempunyai kelebihan dan kekurangan. Komunikasi
pemasaran ialah aktivitas penting untuk mengenalkan, menawarkan, serta
mempengaruhi masyarakat mengenai suatu produk. (Firmansyah, 2020:10)

Promosi -adalah kunci sukses dalam menawarkan produk dan jasa
kepada pelanggan maupun calon pelanggan. Promosi  diterapkan dengan
tujuan untuk menginformasikan kepada masyarakat tentang suatu produk dan
membujuk pelanggan maupun calon pelanggan serta masyarakat umum untuk
menjadi pelanggan. Secara sederhana komunikasi dapat dipahami sebagai
penyampaian pesan yang mudah dimengerti oleh audiens. Berdasarkan
pengertian tersebut, artinya: Semakin baik komunikasi pemasaran yang
dilakukan, maka semakin tinggi kepuasan seluruh pemangku kepentingan.
Oleh karenanya, bank harus mampu berkomunikasi dengan baik terhadap
nasabahnya. (Danuputra, 2013:45)

Berdasarkan latar belakang diatas, penulis tertarik untuk mengetahui
Strategi Komunikasi apa yang di gunakan Bank Muamalat KCU Purwokerto
dalam memasarkan produk tabungan Simpanan Pelajar (SimPel) iB. Dengan
demikian pembahasan mengenai hal tersebut akan dituangkan penulis dalam
Skripsi yang berjudul: “STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN
PRODUK TABUNGAN SIMPANAN PELAJAR (SIMPEL) IB DI BANK
MUAMALAT KANTOR CABANG UTAMA (KCU) PURWOKERTO”.



B. Definisi Operasional
Untuk memperjelas dan menghindari perbedaan persepsi mengenai
judul penelitian, maka penulis memberikan penjelasan yang terkait dengan
penelitian yang akan dilakukan penulis, yaitu:
1. Strategi Komunikasi Pemasaran

Menurut Kotler dan Keller komunikasi pemasaran adalah sarana
yang digunakan secara langsung dan tidak langsung untuk
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen tentang
produk dan merek yang mereka jual. Sementara itu Kennedy dan
Soemanagara mendefinisikan komunikasi pemasaran sebagai aktivitas
pemasaran dengan penggunaan teknik komunikasi yang dimaksudkan
untuk menginformasikan kepada publik guna mencapai tujuan bisnis
yaitu meningkatkan pendapatan dari penggunaan jasa atau pembelian
produk yang ditawarkan. (Firmansyah, 2020:6)

2. Tabungan

Berdasarkan fatwa Dewan Syrai’ah Nasional  No. 02/DSN-
MUI/IV/2000 mengenai “Tabungan” dijelaskan bahwa jenis tabungan
yang diberbolehkan = dalam- hukum islam yaitu tabungan yang
menerapkan akad Wadi’ah dan Mudharabah dalam pelaksanaannya dan
tidak terdapat bunga dalam perhitungannya.

3. Simpanan Pelajar (SimPel)

SimPel (Simpanan Pelajar) adalah produk tabungan anak yang
dirancang khusus untuk membantu siswa membangun budaya menabung
dan belajar mengelola keuangan sendiri. Tabungan SimPel terbuka untuk
anak-anak usia dini (PAUD) hingga Sekolah Menengah Atas (SMA).
Tabungan SimPel awalnya diluncurkan oleh pemerintah pada tanggal 14
Juni 2015 dan dikelola oleh Otoritas Jasa Keuangan (OJK). Tabungan ini
diterbitkan secara bersamaan oleh bank konvensional maupun bank
syariah di Indonesia. Tabungan pelajar dirancang khusus untuk siswa dan

fitur serta ketentuan yang ditawarkan umumnya disesuaikan dengan



kebutuhan pelajar Indonesia. Siswa yang ingin menggunakan rekening

tabungan simpanan pelajar ini dapat menggunakannya secara gratis.

C. Rumusan Masalah

Berkaitan dengan Latar Belakang Masalah diatas, permasalahan yang

akan diteliti yaitu :

1. Apa perbedaan tabungan SimPel iB di Bank Muamalat KCU Purwokerto

dengan produk pada bank lain?

2. Bagaimana Strategi Komunikasi Pemasaran Tabungan SimPel iB di
Bank Muamalat KCU Purwokerto?

D. Tujuan dan Manfaat Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dan manfaat yang

hendak dicapai sesuai dengan rencana pelaksanaan penelitian, yakni:

1. Tujuan Penelitian

a.

Mengetahui perbedaan tabungan SimPel iB di Bank Muamalat KCU
Purwokerto dengan produk pada bank lain.

Mengetahui Strategi Komunikasi Pemasaran Tabungan SimPel iB di
Bank Muamalat KCU Purwokerto.

2. Manfaat Penelitian

a.

Bagi Penulis: Memberikan dan memperdalam pengetahuan tentang
strategi komunikasi pemasaran produk tabungan SimPel iB di Bank
Muamalat KCU Purwokerto.

Bagi Instansi: Diharapkan penelitian ini dapat memberi masukan
kepada Bank Muamalat KCU Purwokerto khususnya bagian
marketing dalam memasarkan tabungan SimPel iB.

Bagi Akademisi: Hasil penelitian ini dapat menjadi bahan
pertimbangan atau acuan dalam penulisan karya ilmiah dengan

masalah penelitian yang sama.

E. Kajian Pustaka

Penelitian ini didasarkan pada penelitian sebelumnya untuk mendukung

dan sebagai dasar dalam penelitian ini. Berikut terdapat beberapa penelitian

terdahulu yang berkaitan dengan penelitian ini.



1. Azizah dan Achsa (2021) dalam jurnal yang berjudul “Analisis bauran
komunikasi pemasaran di KSPPS Karisma Kantor Cabang Grabag dalam
meningkatkan jumlah anggota”. Penelitian menunjukkan bahwa bauran
komunikasi pemasaran yang diterapkan di KSPPS Karisma Grabag
mampu menarik minat masyarakat untuk menjadi anggota, sehingga
terjadi peningkatan keanggotaan setiap bulannya. Humas dan publisitas
dikenal sebagai alat komunikasi pemasaran dengan berbagai program
penjangkauan. Di sisi lain, strategi personal selling by pick-up dianggap
sebagai cara paling efektif untuk membujuk calon anggota.

2. Faradhiba, Dea (2020) dalam jurnal yang berjudul “Konsep dan Strategi
Komunikasi Pemasaran: Perubahan Perilaku Konsumen Menuju Era
Disrupsi”.  Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat tiga
perkembangan utama pemasaran, ditandai dengan pemasaran product-
centric di era 1.0, diikuti oleh customer-centric marketing di era 2.0.
Pemasaran yang berpusat pada orang berada di era 3.0. Di sisi lain, alat
komunikasi pemasaran dapat berupa iklan, vendor, tanda toko, pajangan,
kemasan - produk, sampel produk gratis, kupon, hadiah, dll. Adapun
perilaku konsumen yang selalu berubah, dampak Marketing 4.0 juga
tercermin dari- viral marketing melalui jejaring sosial seperti Facebook
yang memungkinkan interaksi dua arah tanpa hambatan dari mana saja
dan kapan saja.

3. Kartika dan susilo (2020) dalam jurnal yang berjudul “Strategi
Komunikasi Pemasaran Produk Deposito Online Bank Sinarmas Kantor
Cabang Surabaya”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Bank Sinarmas
Surabaya memasarkan produk simpanannya secara online menggunakan
tujuh tahapan strategi komunikasi pemasaran, yaitu: menentukan tujuan,
sasaran, isi pesan, sarana yang akan digunakan, mengembangkan bauran
promosi, dari penganggaran hingga evaluasi. Bagi pelanggan dan calon
pelanggan, melalui inovasi teknologi informasi dengan layanan media
online yang menampilkan konten yang jelas dan menarik, membawa

perhatian pribadi, belum lagi harus diwaspadai dengan persebaran
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teknologi informasi yang tidak merata sehingga layanan offline juga tetap
menjadi perhatian.
Adapun perbedaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu dapat

dilihat pada tabel di bawah ini.

Tabel 1.2

Penelitian Terdahulu

jumlah

dianggap sebagai cara paling efektif

Nzr;: JIc?lTlun Hasil Penelitian Persamaan dan
Penelitian Perbedaan
Azizah dan | Penelitian menunjukkan bahwa Pelisa}maann):)a h
Achsa  (2021) | bauran komunikasi pemasaran yang )rfenmeng]iem anas
dalam jurnal | diterapkan di KSPPS Karisma komﬂnikasi
yang berjudul | Grabag mampu menarik minat LBheanh noda
“Analisis masyarakat untuk menjadi anggota, Femba | P
bauran sehingga  terjadi  peningkatan keuangan
komunikasi keanggotaan = setiap  bulannya. Se dangkah
pemasaran  di | Humas dan publisitas dikenal bedaa
KSPPS Karisma | sebagai alat komunikasi pemasaran iy
) terdapat pada
Kantor. Cabang | dengan berbagai program || e masalah
Grabag dalam | penjangkauan. Di sisi lain, strategi obiek enelitian,
meningkatkan personal selling by pick-up J P ’

subjek penelitian,

Facebook yang memungkinkan
interaksi dua arah tanpa hambatan
dari mana saja dan kapan saja.

anggota” untuk membujuk calon anggota. Sgge”tianlnforman

Hasil ~ penelitian = menunjukkan

bahwa terdapat tiga perkembangan

utama pemasaran, ditandai dengan
Faradhiba, Dea | pemasaran product-centric di era | Persamaannya
(2020) dalam | 1.0, diikuti oleh customer-centric | yakni membahas
jurnal yang | marketing di era 2.0. Pemasaran | mengenai
berjudul yang berpusat pada orang berada di | komunikasi
“Konsep  dan | era 3.0. Di sisi lain, alat komunikasi | pemasaran.
Strategi pemasaran dapat berupa iklan, | Sedangkan
Komunikasi vendor, tanda toko, pajangan, | perbedaanya
Pemasaran: kemasan produk, sampel produk | terdapat pada
Perubahan gratis, kupon, hadiah, dll. Adapun | rumusan masalah,
Perilaku perilaku konsumen yang selalu | objek penelitian,
Konsumen berubah, dampak Marketing 4.0 | subjek penelitian,
Menuju Era | juga tercermin dari viral marketing | dan informan
Disrupsi” melalui  jejaring sosial seperti | penelitian
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dan
(2020)
dalam  jurnal
yang  berjudul
“Strategi
Komunikasi
Pemasaran
Produk
Deposito Online
Bank Sinarmas
Kantor Cabang
Surabaya”

Kartika
susilo

Hasil  penelitian  menunjukkan
bahwa Bank Sinarmas Surabaya
memasarkan produk simpanannya

secara online menggunakan tujuh
tahapan strategi komunikasi
pemasaran, yaitu:  menentukan
tujuan, sasaran, isi pesan, sarana
yang akan digunakan,
mengembangkan bauran promosi,
dari penganggaran hingga evaluasi.
Bagi  pelanggan dan calon
pelanggan, melalui inovasi

teknologi informasi dengan layar
media online yang menampilkan
konten yang jelas dan menarik,
membawa perhatian pribadi, belum
lagi harus diwaspadai dengan
persebaran teknologi informasi
yang tidak merata sehingga layanan
offline  juga tetap  menjadi
perhatian.

Persamaannya
yakni membahas
mengenai strategi
komunikasi
pemasaran  pada
lembaga
keuangan.
Sedangkan
perbedaanya
terdapat pada

rumusan masalah,
objek penelitian,
subjek penelitian,
dan informan
penelitian

Sumber: data diolah peneliti

Berdasarkan tabel diatas maka dapat kita ketahui bahwa penelitian ini

berbeda dengan penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti-peneliti

sebelumya. Adapaun perbedaan yang dapat dilihat diantaranya yakni rumusan

masalah, objek dan subjek penelitian, serta informan penelitian. Jadi dapat

disimpulkan bahwasanya penelitian ini kiranya penting untuk dilaksanakan.



BAB 11
LANDASAN TEORI

A. Komunikasi Pemasaran
1. Pengertian komunikasi pemasaran

Komunikasi pemasaran merupakan sarana suatu bisnis secara
langsung atau tidak langsung berusaha untuk menginformasikan,
membujuk, atau mengingatkan konsumen tentang produk atau merek
yang dijualnya. Istilah "komunikasi pemasaran” memiliki dua komponen
utama yakni komunikasi dan pemasaran. Komunikasi adalah proses
penyampaian pesan, ide atau informasi dari pengirim, kepada penerima
melalui suatu media sehingga maksud pengirim dapat dipahami.
Sedangkan pemasaran merupakan serangkaian kegiatan di mana bisnis
atau organisasi— lain mengomunikasikan —(mempertukarkan) nilai
informasi, produk, layanan, dan ide antara dirinya dan pelanggannya.
(Firmansyah, 2020:2)

Dari - pengertian tersebut, dapat dipahami bahwa komunikasi
pemasaran (marketing communication / marcomm) merupakan sarana
yang digunakan oleh suatu bisnis untuk menginformasikan, membujuk,
serta mengingatkan konsumen, secara langsung atau tidak langsung,
tentang produk atau merek yang dijualnya. Komunikasi pemasaran
mewakili "suara” perusahaan dan mereknya, yang merupakan sarana di
mana perusahaan terlibat dalam dialog dan membangun hubungan
dengan konsumen mereka. Komunikasi pemasaran dapat memberi tahu
atau menunjukkan kepada konsumen bagaimana dan mengapa suatu
produk digunakan, oleh jenis orang seperti apa, kapan dan di mana.

Komunikasi dan pemasaran sangat erat hubungannya, yang mana
komunikasi merupakan suatu usaha untuk menyampaikan pesan positif
atau negatif dari seorang kepada orang lain untuk tujuan tertentu melalui
media yang digunakan. Sedangkan pemasaran, di sisi lain, mencakup

semua upaya untuk membawa produk ke pasar, mulai dari merumuskan

12
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produk hingga mempromosikan produk tersebut kepada publik.
Komunikasi adalah proses penyampaian ide dan pemahaman antar
individu ataupun antar bisnis serta individu. Komunikasi dalam aktivitas
pemasaran sangatlah kompleks dan tidak sesederhana berbicara dengan
teman dan keluarga. Bentuk komunikasi yang lebih kompleks mendesak
penyampaian pesan dari komunikator kepada komunikan melalui strategi
komunikasi yang tepat disertai dengan proses perencanaan yang matang.
(Firmansyah, 2020:5)

Kotler dan Keller menjelaskan bahwa “Marketing communications
are means by which firms attempt to inform, persuade, and remind
comsumers-directly or indirectly-about the products and brands they
sell” Yang berarti, komunikasi pemasaran adalah sarana yang digunakan
secara langsung dan tidak langsung untuk menginformasikan, membujuk,
dan mengingatkan konsumen tentang produk dan merek yang mereka
jual.  Sementara -itu  Kennedy dan Soemanagara mendefinisikan
komunikasi pemasaran sebagai aktivitas pemasaran dengan penggunaan
teknik _komunikasi yang dimaksudkan untuk menginformasikan kepada
publik guna mencapai tujuan bisnis yaitu meningkatkan pendapatan dari
penggunaan jasa atau pembelian produk yang ditawarkan. (Firmansyah,
2020:6)

Komunikasi pemasaran tidak hanya menghubungkan konsumen
dan produsen, tetapi juga menghubungkan konsumen dengan lingkungan
sosial. Singkatnya, ada dua bentuk komunikasi pemasaran yakni
komunikasi dari perusahaan dan konsumen. Komunikasi pemasaran yang
berasal dari Perusahaan datang dalam bentuk promosi dan kombinasi dari
segala macam baurannya. Dengan kata lain, perusahaan berupaya untuk
mengkomunikasikan produk dan perusahaannya kepada masyarakat luas
agar mereka mengetahui dan membeli produk perusahaan. Sedangkan
komunikasi pemasaran dari masyarakat yakni berupa respon yang
dihasilkan dari penggunaan produk tersebut. Implikasi dari komunikasi

pemasaran adalah proses sosial antara setidaknya dua orang di mana
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seorang individu memberikan stimulus kepada orang lain. Stimulus
biasanya dapat digambarkan sebagai bentuk pesan verbal ketika proses
transmisi dilakukan melalui saluran komunikasi dan ada perubahan atau
reaksi terhadap pesan yang dikirimkan. (Firmansyah, 2020:10)

Komunikasi pemasaran ialah usaha guna menyampaikan pesan
kepada masyarakat luas khususnya konsumen sasaran mengenai
keberadaan suatu produk di pasar. Adapun guna meraih tujuan
komunikasi yang baik, komunikator bisa memilah salah satu ataupun
gabungan dari sebagian media, antara lain yaitu: iklan (advertising),
promosi penjualan (sales promotion), pemasaran langsung (direct
marketing), penjualan tatap muka (personal selling), serta hubungan
masyarakat dan publisitas (publicity and public relation). Dari berbagai
media tersebut tidak dapat dipastikan mana yang terbaik karena tiap-tiap
media memiliki kelebihan serta kekurangannya masing-masing. Hal itu
tergantung. pada. tujuan ‘yang ingin dicapai, pesan yang ingin
disampaikan, dan teknik yang akan digunakan. Komunikasi pemasaran
ialah perihal yang paling penting untuk mengenalkan, menginformasikan,
menawarkan, serta mempengaruhi terhadap masyarakat mengenai suatu
produk. (Firmansyah, 2020:11)

. Unsur-unsur komunikasi

Menurut Sopiah & Sangaji terdapat 5 unsur dalam komunikasi,
diantaranya dijelaskan sebagai berikut: (Sudaryono, 2016:167-171)
a. Pengirim pesan (sender).

Proses komunikasi awal selalu datang dari pihak-pihak yang
berkepentingan untuk menjalin komunikasi. Komunikasi dapat
dilakukan secara individu maupun kelompok, baik antara produsen
atau konsumen, dan juga dapat dilakukan melalui organisasi
perusahaan. Produsen membangun komunikasi guna
mempromosikan produknya sehingga masyarakat tertarik untuk
membeli. Sedangkan konsumen memulai komunikasi guna

memperoleh informasi mengenai produk terkait yang ingin mereka
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beli. Komunikasi dapat terjalin lancar apabila sender yakni
perusahaan mampu merancang komunikasi yang mudah diterima
serta dipahami oleh konsumen.

b. Penerima pesan (receiver).

Target bisnis dalam pemasaran yang utama yakni merupakan
konsumen (customer oriented). Oleh karena itu komunikasi yang
dilakukan perusahaan kepada konsumen harus dibangun dengan cara
yang logis dan dapat dimengerti. Produk atau jasa yang berkualitas
bagus, apabila tidak dibarengi dengan komunikasi yang baik maka
pesan yang disampaikan tidak dapat diterima secara maksimal oleh
konsumen. Oleh karena itu, dalam mengkomunikasikan produk
harus ada pengaruh terhadap minat konsumen yang awalnya enggan
sehingga tertarik untuk membeli. Selain itu, karakteristik audiens
dan segmen pasar harus dipahami secara detail agar komunikasi
yang dibangun dapat berjalan efektif.

c. Medium (saluran komunikasi).

Penggunaan saluran komunikasi yang tepat -merupakan salah
satu unsur. penting dalam membangun ~komunikasi. Ketepatan
penggunaan tersebut berdasarkan pada seberapa efektif saluran yang
digunakan bagi konsumen atau penerima pesan dengan biaya yang
terjangkau. Hal tersebut karena terdapat pesan yang perlu
disampaikan dengan cara yang sederhana, tanpa menggunakan
media yang rumit dan mahal. Misalnya dalam memperkenalkan jasa
kursus mengemudi cukup menggunakan brosur atau siaran radio
karena audiens sasaran konsumen bersifat lokal. Namun apabila
produk bersifat massal dan berprofit margin tinggi (misalnya:
televisi, mobil, dan sepeda motor), pesan sebaiknya disebarkan
dengan media yang bersifat nasional, seperti koran atau televisi.

d. Pesan; dalam komunikasi dikenal beberapa jenis pesan, yaitu:
1) Pesan verbal, yaitu pesan yang disampaikan melalui lisan atau

tertulis secara langsung kepada penerima pesan tanpa perantara
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media. Pesan verbal ini terlihat dalam promosi langsung produk
kepada pembeli.

2) Pesan non verbal, yaitu pesan yang disampaikan secara tidak
langsung atau melalui media perantara kepada penerima pesan.
Adapun media perantaranya yakni seperti TV, radio, brosur,
flyer, dll.

3) Pesan kombinasi, yakni pesan yang disampaikan melalui media
perantara serta melalui percakapan langsung. Misalnya dalam
menjual sepeda motor pesan tersebut tidak hanya disampaikan
melalui televisi, tetapi juga melalui penjual yang berbicara dan
berinteraksi dengan konsumen secara langsung.

e. Umpan balik (feedback).

Umpan balik merupakan respon dari receiver bahwasanya
pesan yang disampaikan oleh sender telah diterima dengan baik atau
tidak.~ Saatmeluncurkan  produk, produsen atau pemasar
mengirimkan pesan kepada calon pembeli. ~Adapun untuk
mengetahui konsumen memahami pesan yang disampaikan, yaitu
dengan melihat langsung reaksi konsumen melalui ekspresi wajah
dan gerakan tubuh yang menunjukkan bahwa konsumen memahami
atau tertarik (jika komunikasinya verbal). Penjualan produk dan
jumlah tanggapan terhadap pertanyaan produk dapat digunakan
sebagai indikator untuk mengukur keberhasilan atau kegagalan suatu
promosi. Mengukur keberhasilan dan kegagalan pengiriman pesan
non-verbal sebenarnya jauh lebih rumit.

3. Bauran komunikasi pemasaran
Komunikasi pemasaran terdiri dari berbagai macam Kkegiatan
promosi yang ditujukan pada satu atau lebih khalayak tertentu. Namun,
dalam komunikasi pemasaran dapat juga menggunakan berbagai bauran
promosi guna mendapatkan efektifitas. Adapun tujuan dalam komunikasi
pemasaran yakni sebagai promosi merek dengan memakai berbagai alat

komunikasi yang saling terkait sebagai satu kesatuan. Selain itu,
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komunikasi pemasaran juga berupaya menciptakan ekuitas merek dan
membuat hubungan yang harmonis serta dapat dipercaya dengan
pemangku kepentingan dan pelanggannya. (Banjarnahor et al., 2021:42)

Komunikasi pemasaran yang direncanakan terdiri dari tiga
komponen utama yakni alat, pesan, dan media. Alat utama komunikasi
yang digunakan sebagai pendekatan nilai tambah yakni periklanan,
promosi, pemasaran langsung, penjualan pribadi, dan hubungan
masyarakat. Pesan bisa bersifat emosional atau informatif, namun
terkadang merupakan paduan dari kedua aspek yang mencerminkan
kebutuhan dan minat audiens sasaran. Organisasi dalam menyampaikan
pesan kepada audiens-nya menggunakan dua jenis media yakni media
tradisonal (media cetak atau siaran) dan media digital (internet atau
sosmed) untuk  berkomunikasi dan mendengarkan audiens-nya.
(Banjarnahor et al., 2021:34)

Komunikasi pemasaran yakni suatu upaya untuk menyampaikan
pesan kepada masyarakat umum, khususnya konsumen sasaran, tentang
keberadaan suatu produk atau jasa di pasar. Konsep umum yang biasanya
diterapkan untuk menyampaikan pesan yakni bauran komunikasi
pemasaran atau lebih dikenal sebagai bauran promosi. Kotler
berpendapat bahwa bauran komunikasi pemasaran merupakan kombinasi
dari berbagai media promosi yakni periklanan, promosi, pemasaran
langsung, penjualan tatap muka dan hubungan masyarakat. Bauran
pemasaran merupakan seperangkat alat yang digunakan oleh perusahaan
guna meraih target pasar dan tujuan pemasaran. (Firmansyah, 2020:57)

Bauran komunikasi pemasaran merupakan keseluruhan program
komunikasi pemasaran yang mencakup periklanan, promosi, pemasaran
langsung dan penjualan pribadi serta hubungan masyarakat yang
diterapkan guna meraih tujuan penyampaian informasi mengenai
perusahaan dan produknya. Program tersebut dapat diterapkan dalam
berbagai kombinasi dan intensitas tertentu untuk berkomunikasi dengan

target audiens. Sebagai aktivitas yang berhadapan dengan pelanggan,
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pemasar harus dapat meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk
dan jasa ditawarkan guna membentuk sikap positif konsumen melalui
bauran komunikasi pemasaran. (Firmansyah, 2020:65)

a. Periklanan (Advertising)

Menurut Henry Simamora, periklanan yakni komunikasi
impersonal melalui berbagai media, dibayar oleh bisnis, organisasi
nirlaba, atau individu yang diidentifikasi dalam berbagai cara dalam
pesan iklan, dan ditargetkan kepada anggota audiens target tertentu
(Firmansyah, 2020:100). Menurut Tjiptono yang dikutip Rahman
berpendapat bahwa periklanan merupakan suatu bentuk komunikasi
dengan sifat tidak langsung, disusun dan dibuat semenarik mungkin
mengenai = manfaat dan keunggulan suatu produk sehingga
menumbuhkan  keinginan = untuk membelinya  (Firmansyah,
2020:102). Periklanan yakni suatu bentuk. promosi yang biasanya
sering digunakan oleh perusahaan guna mempromosika produknya.

Iklan ‘merupakan suatu bentuk komunikasi antara produsen
dengan calon pelanggan atau pelanggannya melalui penyebaran
informasi ‘produk tertentu dengan tujuan  utama mempengaruhi
perilaku mereka, diantaranya yakni (a) kesadaran, (b) minat, (c)
perubahan, (d) penerimaan, (e) keyakinan, (f) motivasi, dan (g)
pembelian produk. Menanggapi iklan yang diinginkan membutuhkan
sikap positif (positive attitude) terhadap layanan, produk, dan ide
yang ditawarkan. Oleh karena itu, periklanan sebagai proses
komunikasi pemasaran harus bersifat persuasif yang sesuai dengan
aturan periklanan. Truth well told memiliki makna yang mendalam
sebagai slogan untuk mengubah resesi global yakni bukan apa yang
akan disampaikan, tetapi bagaimana cara menyampaikannya.
Adapun  ketika menyampaikan pesan dalam  periklanan
membutuhkan pendekatan keterampilan (skill), sains (science), dan
seni (art). (Banjarnahor et al., 2021:220)
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Fokus periklanan yakni pada media massa seperti radio, papan
reklame, surat kabar, dan televisi. Periklanan memberikan
keuntungan signifikan dibandingkan bauran promosi lainnya. Iklan
mampu menjangkau ribuan pemirsa. Orang sering terkejut ketika
mendengar harga iklan yang setara dengan ratusan ribu tayangan per
detik, tetapi tidak sulit untuk membayangkan berapa banyak pemirsa
yang dapat dijangkau oleh iklan tersebut. Iklan suatu perusahaan
dibuat dengan tujuan untuk menarik perhatian konsumen sehingga
tidak memalingkan ke perusahaan lain yang serupa, oleh karenanya
perusahaan perlu membuat iklan yang semenarik mungkin.
(Firmansyah, 2020:100)

Menurut Kotler, media periklanan memiliki kelebihan dan
kekurangan yakni: (Firmansyah, 2020:106-107)

1) Televisi- memiliki keunggulan berupa liputan pemasaran massal
yang baik, biaya per penayangan yang rendah, kombinasi antara
penglihatan, suara dan gerak, menarik bagi indra. Sedangkan
kekurangannya memiliki keterbatasan, termasuk biayanya yang
mahal, jumlah pemirsa yang besar, paparan yang cepat berlalu,
dan selektivitas pemirsa yang terbatas.

2) Surat kabar memiliki keunggulan seperti fleksibilitas dan
ketepatan waktu. Pasar lokal yang tercakup dengan baik,
diterima secara luas dan sangat dipercaya. Namun memiliki
keterbatasan seperti umur yang pendek, kualitas reproduksi yang
buruk, dan jarang dibaca oleh orang lain selain pembeli.

3) Surat langsung memiliki keunggulan karena sangat selektif
dalam kelompok sasarannya, fleksibel, dan dapat dipersonalisasi
karena tidak ada persaingan iklan dalam media yang sama.
Namun memiliki biaya per paparan yang relatif mahal dan
keterbatasan seperti memiliki " gambar spam".

4) Majalah memiliki keunggulan yakni selektivitas geografis dan

demografis yang tinggi, prestise dan kredibilitas, kualitas
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reproduksi yang tinggi, umur simpan yang lama, dan jangkauan
pembaca non-pembeli yang luas. Namun memiliki kekurangan,
termasuk waktu akuisisi iklan yang lama, biaya tinggi, dan tidak
ada jaminan penempatan.

5) Radio memiliki keunggulan penerimaan lokal yang baik,
selektivitas demografis dan geografis yang tinggi, serta biaya
yang rendah. Namun kekurangannya yakni seperti audio saja,
paparan sekilas, minat rendah (media setengah terdengar), dan
audiens yang terfragmentasi.

6) Luar ruangan memiliki keunggulan fleksibilitas, pengulangan
eksposur yang tinggi, biaya rendah, dan pengiriman pesan yang
rendah serta penempatan yang baik. Namun terdapat batasan,
antara lain, sedikit pilihan publik, dan kreativitas terbatas.

7) Internet memiliki keunggulan selektivitas tinggi, biaya rendah,
kedekatan dan interaktivitas. Namun memiliki keterbatasan
seperti cakupan demografis, dampak yang relatif rendah, dan
kontrol audiens atas paparan.

Pesan iklan dapat dinyatakan efektif —apabila tujuan
pemasarannya berhasil dicapai. Adapun efisien apabila kegiatan
promosinya memakan biaya seminin mungkin. Namun terkadang
terdapat trade-off antara efektivitas dan efisiensi. Dengan kata lain,
jika ingin efektif seringkali membutuhkan biaya yang lebih tinggi,
dan sebaliknya jika ingin efektif, tingkat efisiensi seringkali tidak
mencapai hasil yang maksimal. Hal yang perlu diperhatikan yakni
bagaimana mencapai tingkat efektivitas yang tepat dari pesan iklan
tetapi dengan biaya yang rendah. (Sutisna, 2003:294)

Memang semua produsen mengakui bahwa kampanye iklan
setidaknya dapat meningkatkan kesadaran konsumen akan
keberadaan produk yang ditawarkan. Masalah klasik yang terus
bermunculan adalah anggaran iklan yang terbatas. Produk yang

membutuhkan keterlibatan tinggi mungkin lebih jarang ditayangkan.
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Produk seperti mesin pabrik dan mesin tekstil tidak perlu diiklankan
secara luas di media. Menempatkan iklan di media tertentu yang
kemungkinan besar akan dibaca atau dicari konsumen sudah cukup.
Hal ini sangat penting bagi konsumen untuk selalu diingatkan akan
keberadaan produk tersebut. (Sutisna, 2003:296)

. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Menurut Sitorus dan Utami, promosi merupakan suatu cara
untuk membujuk calon konsumen agar membeli produknya yang
dilakukan oleh perusahaan. Menarik perhatian konsumen dalam
rentang waktu yang singkat merupakan tujuan promosi penjualan
dilakakukan. Promosi penjualan juga didefinisikan sebagai aktivitas
komunikasi antara perusahaan dengan konsumen, menggunakan
teknik penawaran produk untuk mempengaruhi konsumen serta
membujuk —calon konsumen = untuk - melakukan = pembelian.
(Banjafnahor et al., 2021:198)

Hal penting dalam pengertian promosi penjualan di atas adalah
langkah-langkah pemasaran dengan promosi penjualan dilaksanakan
dalam jangka pendek. Tidak mungkin melakukan promosi penjualan
secara terus menerus sepanjang tahun, dan selain kerugian bagi
pemasar, konsumen tidak akan dapat membedakan periode promosi,
serta tidak efektif. Adapun teori terkait perilaku konsumen terhadap
promosi yakni tingakt ambang batas dan penyesuaian. Tingkat
adaptasi (level of adaptation) terjadi pada konsumen ketika promosi
sering dilakukan. Karena konsumen sudah familiar dengan promosi,
respon mereka terhadap kegiatan promosi cenderung sama dengan
respon mereka terhadap kegiatan non promosi. Artinya tidak ada
perbedaan tanggapan konsumen dengan atau tanpa promosi selama
promosi itu sering dilakukan, dan ambang batas (treshold level)
adalah batas bagaimana konsumen bereaksi terhadap suatu kegiatan
tertentu. Semakin sering melakukan promosi, semakin tinggi pula

ambang perhatian konsumen. (Sutisna, 2003:299)
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Ada berbagai jenis promosi yang biasa digunakan pemasar

untuk mempromosikan produk mereka, diantaranya yakni: (Sutisna,
2003:303-305)

1)

2)

3)

4)

Diskon; yakni merupakan pengurangan harga suatu barang dari
harga regulernya dalam jangka waktu tertentu. Diskon biasanya
digunakan guna meningkatkan pemakaian produk baru,
membujuk pelanggan yang ada untuk membeli lebih banyak,
atau membujuk pelanggan untuk mencoba produk yang tersdia.
Kupon atau voucher; keduanya merupakan bukti tanggungan
dari perusahaan. Dengan adanya kupon atau voucher, produsen
menunjukkan bahwa ia berhutang dan akan membayar sejumlah
tertentu jika konsumen membeli produk yang ditawarkan.
Kontes; yakni merupakan salah satu bentuk promosi penjualan
yang biasa digunakan oleh para pemasar. Bahkan, beberapa
peserta -harus melakukan tugas tertentu. Misalnya, makan
dengan cepat. Siapa pun yang menyelesaikan hidangan paling
cepat akan menerima hadiah untuk produk-yang mendorong
penjualan. Kontes, kuis, atau permainan biasanya digunakan
sebagai sarana promosi oleh pemasar. Biasanya kuis diadakan
bersamaan dengan acara yang disponsori oleh produk tertentu.
Sementara itu, undian biasanya diadakan melalui pos.

Program kontinuitas; yaitu promosi yang ditawarkan dalam
bentuk penghargaan berjenjang karena konsumen melakukan
lebih banyak pembelian. Semakin tinggi jumlah pembelian,
maka akan memperoleh penghargaan yang lebih tinggi. Cara ini
biasanya digunakan oleh retailer seperti Matahari department
store, pertokoan, department store Yogya, dll. Selain pengecer,
perusahaan jasa lain juga memiliki akses ke program
berkelanjutan. Semakin sering suatu produk digunakan, semakin

besar penghargaan perusahaan untuk penggunanya.
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5) Penawaran premium; yakni memberikan imbalan yang
signifikan kepada pemasar untuk menggunakan produk yang
ditawarkan atau mengunjungi gerai penjualan. Adapun
kompensasi dapat diterima langsung, dalam bentuk kemasan
produk, atau tidak langsung, biasanya dalam bentuk surat.
Konsumen yang memenuhi syarat mendapatkan hadiah dari
produsen harus mengirimkan bukti pembelian.

6) Rabat; yakni salah satu teknik pengembalian (refund) dalam
promosi. Pengembalian dana berarti pemasar memberikan uang
kembali kepada konsumen yang membayar pembelian produk.
Diskon praktis hampir sama dengan rabat, namun terdapat
perbedaan yakni rabat biasanya dikaitkan dengan jumlah dan
periode pembelian.

7) Custom promotion; sangat mirip dengan premium, hanya saja
konsumen tidak perlu membeli apapun untuk mendapatkan item
spesial ' (gift). Disebut promosi khusus karena kegiatannya
biasanya diselaraskan dengan Kkegiatan tahunan. Misalnya,
perusahaan memproduksi kalender tahunan yang dibagikan
secara gratis. Contoh lainnya adalah pulpen, pensil atau
organizer dengan logo perusahaan..

8) Menawarkan sampel gratis; adalah cara termudah bagi calon
konsumen untuk merasakan produk yang ditawarkan. Bisa juga
untuk produk lama. Tujuannya adalah untuk selalu
mengingatkan konsumen akan hal ini.

Menurut Halim dkk, tujuan dari promosi penjualan adalah
untuk menarik perhatian, menginformasikan, mengingatkan
memberikan insentif, mempengaruhi dan membujuk konsumen
untuk membeli, dan meningkatkan jumlah pembelian produk. Oleh
karena itu, promosi harus dilakukan dengan pendekatan yang sesuai
dengan situasi pelanggan. Dengan pendekatan yang tepat, promosi

dapat menghasilkan lebih banyak penjualan. Kegiatan promosi
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sebaiknya disesuaikan dengan kebutuhan perusahaan. Saat
memutuskan jenis promosi, perusahaan perlu mengetahui efektivitas
masing-masing alat promosi. (Banjafnahor et al., 2021:197)
Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

Menurut Kotler & Keller, pemasaran langsung yakni
penggunaan saluran penjualan langsung ke konsumen guna
menyediakan barang dan jasa kepada pelanggan tanpa perantara
pemasaran. Saluran ini termasuk surat langsung, katalog, dan
pemasaran jarak jauh. Pemasaran langsung merupakan salah satu
cara paling dinamis dalam melayani konsumen saat ini. Pemasaran
langsung, di sisi lain, menurut Kotler & Armstrong, merupakan
suatu hubungan langsung konsumen individu sasaran dengan cermat
untuk menghasilkan respons yang cepat dan membangun hubungan
pelanggan yang langgeng. (Budianto, 2020:384)

Singkatnya, penjualan = langsung - yakni suatu bentuk
komunikasi  langsung dengan pelanggan individu sasaran Yyang
dipilih. dengan cermat untuk tujuan respons cepat dan membangun
hubungan pelanggan jangka panjang. Pemasaran langsung pada
prinsipnya menggunakan saluran langsung ke konsumen (direct-to-
consumer) guna menjangkau dan menawarkan barang dan jasa tanpa
menggunakan perantara pemasaran. Saluran ini termasuk surat
langsung, katalog, telemarketing, televisi interaktif, situs web, dan
banyak lagi. (Sitorus dan Utami, 2017:49)

Cravens dan Piercy berpendapat, bahwa dalam pemasaran
langsung dapat menggunakan berbagai metode yakni: (Somad dan
Priansa, 2014:250-251)

1) Email dan katalog (Direct mail and catalogs) yaitu, interaksi
dengan calon pelanggan potensial yang mengarah ke email atau
pesanan telepon, sehingga membuat pelanggan mengunjungi

toko ritel untuk melihat dan menyelesaikan transaksi pembelian.
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2) Pemasaran melalui telepon (telemarketing) yakni, suatu bentuk
pemasaran langsung yang menggunakan komunikasi telepon
antara organisasi penjualan dengan pelanggannya untuk
melakukan sebagian atau semua fungsi penjualannya.

3) Media yang memberi tanggapan langsung (direct response
media); banyak organisasi komersial menggunakan televisi,
radio, majalah, dan surat kabar untuk menerima pesanan dari
pelanggan mereka. Tanggapan langsung terhadap iklan tersedia
melalui email, telepon, dan faks.

4) Belanja elektronik (e-shopping) yakni, terjadi ketika pelanggan
terbiasa mengkonsumsi suatu produk tertentu melalui transaksi
pembelian berulang di mana akses langsung dari penjual ke
pelanggan kurang penting.

5) Kios belanja (kiosk shopping) yakni kegiatan pemasaran yang
mirip dengan vending machine yang menawarkan pelanggan
kesempatan untuk berbelanja di tempat-tempat usaha (stand) di
area komersial atau area publik seperti bandara.

Bentuk pemasaran yang paling cepat berkembang yakni direct
marketing atau pemasaran secara langsung hal itu karena
berorientasi terhadap web dan pemasaran internet. Strategi
komunikasi pemasaran langsung dapat memberikan pelanggan
alternatif yang lebih hemat, efisinen, dan fleksibel. Perusahan terus
melakukan komunikasi  berkelanjutan dengan pelanggan guna
membantu penjual menjangkau pembelian yang tidak dapat
dijangkau melalui bauran lain. (Sitorus dan Utami, 2017:52)

. Penjualan Tatap Muka (Personal Selling)

Menurut Tjiptono, penjualan tatap muka adalah komunikasi
langsung (face-to-face) antara tenaga penjualan dengan calon
konsumen untuk memperkenalkan kepada calon konsumen terhadap
produk, mengembangkan pemahaman produk, dan berupaya

melakukan pembelian. Menurut Sutisna, personal selling adalah
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kegiatan komunikasi yang melibatkan pikiran dan perasaan antara
perusahaan yang diwakili oleh tenaga penjualan dengan calon
pelanggannya, serta dilakukan secara langsung (tatap muka). Di sisi
lain, Kotler dan Armstrong menyatakan penjualan personal yakni
presentasi pribadi yang dilakukan tenaga penjualan guna meraih
keberhasilan penjualan dan membangun hubungan yang baik dengan
pelanggannya. (Firmansyah, 2020:225)

Penjualan pribadi merupakan bagian dari kegiatan promosi,
yaitu upaya menawarkan suatu produk untuk memotivasi konsumen
melakukan pembelian. Penjualan tatap muka merupakan bauran
promosi berupa ajakan lisan yang ditujukan kepada satu atau banyak
calon konsumen dengan tujuan untuk melakukan pembelian yang
saling. menguntungkan dengan menggunakan tenaga penjualan
sebagai perantara. Komunikasi antar pihak dilakukan secara dua arah
atau interaktif, dengan demikian penjual dapat menerima umpan
balik langsung berupa pendapat atas keinginan konsumen. Adapun
proses. komunikasi atau penyampaian informasi bersifat fleksibel,
dapat menyesuaikan dengan situasi dan kondisi yang sedang terjadi.
(Firmansyah, 2020:223)

Orang yang melakukan penjualan pribadi menggunakan nama
yang berbeda, seperti tenaga penjual (salesman), perwakilan
penjualan (sales representative), konsultan penjualan, manajer area,
agen penjualan, dan banyak lagi. Penjual perseorangan, disebut
sebagai salesperson, yakni orang perseorangan yang mewakili
perusahaan untuk melakukan satu atau lebih kegiatan perusahaan,
seperti pencarian calon pelanggan, komunikasi, penjualan,
penyediaan layanan, pengumpulan informasi, dan menjalin
hubungan baik. (Banjarnahor et al., 2021:210)

Penjualan pribadi dapat dilakukan dengan beberapa cara.
Kegiatan penjualan pribadi yang umum meliputi: (Somad dan
Priansa, 2014:252-253)
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1) Presentasi penjualan, yakni dibuat untuk tujuan memberikan
informasi terhadap pelanggannya mengenai penjualan suatu
produk. Presentasi dilakukan guna mendapatkan penjualan dan
membangun hubungan baik pelanggan.

2) Pertemuan penjualan, yakni dikenal sebagai kunjungan bisnis,
lebih banyak aktivitasnya disebut panggilan (call). Pada tahun
1981, Parsons dan Abeel melakukan survei panggilan (call)
untuk mengukur hubungan antara jumlah kunjungan yang
menghasilkan pendapatan dengan waktu kontak yang diperlukan
untuk organisasi bisnis dan pelanggan. Semakin tinggi frekuensi
kunjungan, semakin banyak pesanan, sehingga produk akan
tersalurkan dengan lebih baik.

3) Penawaran khusus, yakni berupa insentif atau imbalan yang
diberikan kepada tenaga penjualan sesuai dengan pencapaian
yang. diperoleh. Program ini dapat meningkatkan semangat
tenaga penjualan untuk bekerja lebih keras dan melakukan
pekerjaan terbaik mereka. Hal itu juga terkait kriteria tenaga
penjualan yang sehat jasmani dan rohani.

4) Contoh (sample), yakni merupakan bentuk promosi dengan
menawarkan sejumlah produk untuk dicoba. Sampel produk
dapat digabungkan untuk membentuk serangkaian sampel
produk yang dapat digunakan untuk mempromosikan produk
atau layanan lain. Misalnya, ketika membeli deterjen cucian,
maka akan mendapatkan sampel pelembut kain.

5) Pameran dagang, yaitu promosi penjualan melalui pameran yang
memungkinkan pelanggan melihat dan merasakan langsung
merek produk yang ditawarkan. Strategi pameran dapat
dilakukan saat kesadaran merek produk berada pada puncaknya.

Sebagai tulang punggung bisnis, tenaga penjualan perlu tetap
berkomunikasi dengan pelanggan, menginformasikan produk

terbaru, menawarkan promosi, atau bahkan hanya sekadar
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menanyakan kabar, untuk menjaga hubungan yang harmonis dengan

pelanggan. Hal itu sesuai dengan visi perusahaan secara keseluruhan

yaitu untuk membangun hubungan yang bermanfaat dan langgeng

dengan pelanggan prioritasnya. (Banjarnahor et al., 2021:218)

Tenaga penjual perlu tahu kapan harus menawarkan produk
dan kapan harus menawarkan hal-hal umum yang mungkin lebih
diminati pelanggan. Misalnya, jika pelanggan berbicara tentang
hobinya. Kemudian, ketika kita menawarkan produk dan berbicara
tentang manfaat produk, maka mereka akan berbicara lebih
bersemangat daripada mendengarkan kita. Ada beberapa hal yang
perlu diperhatikan penjual agar dapat menjalin komunikasi yang baik

dengan pelanggannya, yaitu: (Sudaryono, 2016:202-203)

1) Perhatikan waktu yang baik, yakni ketika rutin melakukan
kunjungan, namun tiba di waktu yang tidak tepat, seperti pada
jam sibuk pelanggan, maka dapat mengganggu kegiatannya.
Berkomunikasi  lebih “leluasa, tidak terburu-buru apabila kita
membuat janji terlebih dahulu dengan pelanggan. Namun
apabila tidak punya waktu, kita tidak punya pilihan selain
berkonsentrasi untuk menerima pesanan.

2) Kesan pertama itu penting, tampil dengan antusias dan senyum
jauh lebih menarik bagi pelanggan dibandingkan datang dengan
wajah lusuh dari perjalanan yang melelahkan untuk menawarkan
produk kepada pelanggan lain. Maka kita dapat berkomunikasi
dengan baik kepada pelanggan.

3) Berbicara dengan antusias dan percaya diri, yakni tidak hanya
ketika menawarkan dan menjelaskan semua manfaat produk,
ketika pelanggan kita berbagi hobi dan minat, atau tren saat ini,
Kita juga harus bersemangat membicarakannya. Dalam perhatian
Kita, kita tidak benar-benar mengerti atau tidak berkaitan. Kita
harus tetap antusias merespon pembicaraan. Jangan terlihat

malas saat memberikan respon.
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4) Pentingnya menjaga tingkat laku, yakni ketika pelanggan
mengeluh bahwa tidak ada pesanan dan keinginan pelanggan
tidak terpenuhi. Seorang pelanggan mungkin mengeluh dan
secara emosional mengatakan bahwa produk kita membuatnya
rugi. Kita harus menjaga tingkah laku dengan baik ketika
menerima keluhan yakni tidak terbawa emosi, membantah
masalah pada produknya, menganggap keluhan biasa dan
merespon dengan setengah hati. Komunikasi yang baik pada
situasi -ini, yakni tetap tenang dan berkomitmen untuk
memproses keluhan sangatlah penting.

5) Tidak menggurui dan bersikap memengaruhi, yakni ketika kita
memiliki pemahaman yang lebih baik dari pelanggan, tetapi
bukan berarti kita lebih pintar dari orang lain, atau mungkin
ketika berbicara dengan pelanggan namun malah kita berikan
saran, sehingga mengganggu pelanggan. Untuk berkomunikasi
dengan pelanggan, kita perlu memahami situasi yang benar.

6) Membuat pelanggan merasa nyaman saat berkomunikasi.
Mungkin Kita ingin terlihat ramah, namun tidak harus selalu
tersenyum. Pelanggan akan merasa canggung ketika melihat kita
tersenyum sepanjang waktu. Atau terus menatap pelanggan
seolah-olah mengagumi saat mereka berbicara. Ini benar-benar
hanya mengganggu pelanggan dan membuat mereka ragu untuk
melihat kita di lain waktu.

Menurut Bradford dan Weitz, tenaga penjualan memiliki peran
penting dalam membangun hubungan pembeli dengan penjual yang
langgeng. Tenaga penjualan adalah penghubung utama antara
pembeli dengan penjual yang memiliki dampak signifikan pada
pemahaman pembeli tentang kredibilitas dan nilai layanan penjual
terhadap minat pembeli untuk melanjutkan hubungan. Termasuk
aspek akuisisi, keterlibatan dan pertumbuhan pelanggan. Hal yang

perlu diperhatikan dalam membangun hubungan yang baik yakni
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tingkat kepuasan pelanggan dan menciptakan nilai pelanggan yang
lebih baik. Pelanggan yang puas dapat memungkinkan menjadi loyal
dan menunjukan minat yang besar terhadap bisnis perusahaan.
(Banjarnahor et al., 2021:218)

Hubungan Masyarakat (Public Relations)

Coulsin-Thomas mendefinisikan hubungan masyarakat sebagai
upaya yang disengaja dan berkelanjutan untuk membangun dan
memelihara saling pengertian antara organisasi dengan masyarakat.
Pernyataan ini menunjukkan bahwa hubungan masyarakat dipandang
sebagal suatu proses atau kegiatan yang bertujuan untuk menjalin
komunikasi antara suatu organisasi dengan pihak-pihak di luar
organisasi. Hal itu didukung oleh Frank Jefkins yang mengatakan
bahwa public relations' merupakan bentuk komunikasi yang
direncanakan, baik secara internal maupun eksternal, antara
organisasi . dan- semua subjeknya untuk -mencapai tujuan tertentu
berdasarkan saling pengertian. Berlawanan dengan pandangan
Onong Uchjana, menyatakan bahwa Humas merupakan hubungan
dua arah komunikasi,  antara organisasi dan publik yang
meningkatkan pengembangan kerjasama dan realisasi kepentingan
bersama, guna mendukung fungsi —serta tujuan manajemen.
(Firmansyah, 2020:191-192)

Menurut Rachmadi, fungsi utama hubungan masyarakat adalah
membangun dan mengembangkan hubungan antara organisasi
dengan publik internal dan eksternalnya, guna memberikan
pemahaman, pertumbuhan, motivasi, partisipasi, dan opini publik
yang dapat menguntungkan lembaga/organisasi. Dari sini dapat
dikatakan bahwa fungsi public relations yakni menciptakan
komunikasi dua arah, sehingga dapat mengantisipasi kesenjangan
komunikasi dalam suatu organisasi serta membangun hubungan yang
harmonis. (Banjarnahor et al., 2021:143)
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Humas dalam organisasi bisnis yang berkaitan, dikembangkan

dengan berbagai pihak, yakni: (Somad dan Priansa, 2014:216-217)

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Karyawan, yakni salah satu kekuatan pendorong terpenting dari
organisasi  perusahaan. Keberhasilan sebuah perusahaan
tergantung pada orang-orang di belakangnya. Hubungan yang
baik dengan karyawan dapat menciptakan lingkungan kerja yang
nyaman, sehingga meningkatkan produktivitas karyawan.
Pemegang saham (stakeholder), yaitu dalam organisasi
perusahaan publik tertentu, peran humas semakin meningkat,
seperti menjaga hubungan baik dengan pemegang saham
(stakeholder) dan direksi untuk melaksanakan kebijakan.
Pelanggan (customer relationship); frasa pelanggan adalah raja
mengungkapkan pentingnya pelanggan bagi perusahaan.
Hubungan pelanggan yang perlu dibina meliputi publikasi,
acara, berita, metode komunikasi pelanggan, gambar dan
program yang berkaitan dengan tanggung jawab sosial.
Komunitas  (Community  Relations); ~Organisasi  yang
menjalankan bisnis dengan target pasar tertentu perlu menjaga
hubungan baik dengan pelanggannya, yang berada dalam
komunitas tertentu. Dengan bekerja sama dengan komunitas,
organisasi bisnis diharapkan memiliki pelanggan setia yang
secara langsung maupun tidak langsung membantu mereka
menjual produknya. Kontribusi komunitas membantu organisasi
bisnis membangun hubungan positif dengan komunitas mereka.
Pemerintah (government relations); vyaitu sebagai pemilik
regulator merupakan salah satu pihak yang harus dijaga
hubungan baiknya. Hubungan yang baik dengan pemerintah
membantu organisasi bisnis mengomunikasikan apa Yyang
dihadapi pengusaha, seperti pajak dan bea masuk.

Hubungan Pers (Pres Relations); yakni kekuatan besar yang

dapat mengubah dunia melalui media. Pers atas nama publik
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dapat mengerjakan atau mengangkat isu-isu yang menjadi
perhatian publik. Hubungan pers yang baik memungkinkan
perusahaan, dengan semua produknya, membangun citra positif
di benak publik.

Humas (public relations) erat kaitannya dengan dunia
pemasaran. Humas memiliki peran yang berguna bagi perusahaan
dalam meraih tujuan, sasaran keuangan dan target yang telah
ditetapkan secara internal maupun eksternal. Pada saat ini aktivitas
humas tidak hanya fokus menjangkau masyarakat di dalam dan luar
negeri, namun cenderung mendukung program pemasaran, dan telah
menjadi satu dalam proses pemasaran (Firmansyah, 2020:200).
Dengan cara ini, humas dapat menghasilkan opini publik yang
positif tentang suatu perusahaan, sehingga aktivitas humas tidak
hanya mendukung aktivitas penjualan, tetapi juga menjaga dan terus
menciptakan kesan yang baik. (Firmansyah, 2020:203).

Kotler dan Amstrong mengatakan kegiatan yang dapat
dilakukan oleh humas, yakni: (Somad dan Priansa, 2014:223-224)

1) Publikasi  (publications); organisasi - bisnis  mengandalkan
literatur yang diterbitkan guna menjangkau dan mempengaruhi
pasar sasaran mereka. Publikasi meliputi artikel, laporan, brosur,
majalah asosiasi perdagangan, dan materi audiovisual.

2) Acara (events); organisasi komersial dapat menarik perhatian
masyarakat terhadap produk baru, dengan menyelenggarakan
acara khusus seperti konferensi, seminar, kompetisi dan kontes,
ulang tahun, dan sponsor perusahaan yang ditargetkan sehingga
dapat menjangkau masyarakat sasaran.

3) Berita (news); salah satu tanggung jawab utama seorang
spesialis humas yakni menemukan dan menciptakan berita yang
mendukung konsep organisasi bisnis, produknya, dan orang-
orangnya. Praktisi humas harus mampu memproduksi media

berita, melaksanakan siaran pers, dan menghadiri konferensi
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pers, di mana kegiatan tersebut membutuhkan keterampilan
pemasaran, dan komunikasi interpersonal.

4) Sponsor (sponsorship); organisasi bisnis dapat mempromosikan
merek produk dan organisasi bisnis mereka dengan mensponsori
berbagai kegiatan seperti acara olahraga dan budaya. Hal
tersebut sudah banyak dilakukan perusahaan.

5) Pidato (speeches); dengan semakin banyaknya eksekutif bisnis
yang menjawab pertanyaan dari media dan membuat presentasi
di asosiasi perdagangan serta konferensi penjualan, penampilan
tersebut dapat membentuk citra organisasi bisnis.

6) Layanan masyarakat (social activities); perusahaan besar
terkadang meminta eksekutif mereka untuk mendukung acara
komunitas di area kantor mereka atau di mana mereka berada.

7) Media ldentitas (ldentity . Media); organisasi bisnis perlu
menciptakan identitas visual yang langsung dapat dikenali oleh
masyarakat umum. ldentitas visual disediakan oleh logo
perusahaan, alat tulis, brosur, papan nama, formulir bisnis,
bangunan, dan aturan berpakaian.

Seorang humas harus kreatif dan memiliki ide untuk membuat
orang lain tahu tentang perusahaan mereka, bukan hanya menunggu
pesanan. Perusahaan akan dikenal pihak lain, yang memfasilitasi
proses pemasaran internal, dan pihak lain tidak segan-segan menjalin
hubungan kerja yang saling menguntungkan dengan perusahaan.
Pemasaran dengan MPR atau PR tidak terfokus pada penjualan
(seperti kegiatan promosi), melainkan dengan meningkatkan
informasi, edukasi dan pengetahuan tentang merek produk, layanan
dan perusahaan dan membuat dampak yang diingat oleh pelanggan.
lebih intens dan komprehensif dari iklan, MPR adalah konsep yang
lebih tinggi dari iklan biasa. (Firmansyah, 2020:207-208)
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Saat ini banyak perusahaan yang sangat tertarik dengan
program MPR (Marketing Public Relations), karena program ini
secara langsung dapat mendukung promosi gunamembentuk citra
perusahaan dan produk. Menurut Kotler & Keller, MPR memainkan
peran penting dalam tugas-tugas berikut: (Budianto, 2020:382)

1) Membantu membawa produk baru ke pasar

2) Mendukungan penempatan kembali produk yang sudah ada

3) Meningkatkan minat pada kategori produk

4) Mempengaruhi audiens tertentu

5) Mempertahankan produk dalam penghadapi kontroversi publik

6) Membangun citra perusahaan yang tercermin dalam produk.

4. Membangun komunikasi efektif

Komunikasi yang efektif sangat penting karena menentukan baik
tidaknya suatu komunikasi. Melalui komunikasi yang mendalam dan
tepat, diharapkan-makna di balik apa yang dikatakan komunikator akan
tersampaikan secara efektif. Adapun mengenai tanggapan dan hasil yang
komunikator harapkan sesuai dengan strategi yang- digunakan serta
proses yang berjalan selama berkomunikasi.” (Somad dan Priansa,
2014:131)

Guna menjalin komunikasi yang efektif dengan konsumen, terdapat
lima hukum komunikasi efektif dalam ilmu perilaku konsumen. Lima
prinsip komunikasi tersebut yakni rasa hormat, empati, kemampuan
mendengar, kejelasan, dan kerendahan hati. Artinya menerima atau
menjangkau karena semua komunikasi merupakan upaya, perhatian,
cinta, minat, empati, reaksi, atau tanggapan positif dari orang lain.
(Sudaryono, 2016:198-199)

a. Menghargai (respect), yaitu ketika kita menjalin komunikasi dengan
saling menghormati dan menghargai, kita dapat membangun
kemitraan yang mengarah pada strategi yang meningkatkan Kinerja

Kita, baik sebagai individu maupun kelompok secara keseluruhan.
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b. Menempatkan diri (empathy), yaitu kemampuan untuk memahami
dan mendengar terlebih dahulu sebelum dipahami atau didengar oleh
orang lain. Hal tersebut dapat menciptakan keterbukaan dan
kepercayaan yang dibutuhkan untuk membangun kolaborasi dan
sinergi dengan orang lain. Empati memungkinkan kita untuk
menyampaikan pesan dengan cara yang mudah diterima audiens.

c. Dapat dipahami (audible), yaitu sebelum orang lain dapat menerima
atau memahami- maksud Kkita, terlebih dahulu kita harus
memudahkan mereka untuk memahami maksud kita Kketika
berkomunikasi. Hukum ini mengatur bahwa suatu pesan harus
disampaikan melalui suatu media atau saluran penyampaian agar
dapat diterima secara memadai oleh penerima pesan.

d. Jelas (clarity), yakni pesan yang disampaikan harus jelas agar tidak
menimbulkan  multitafsir. Kejelasan juga berarti keterbukaan dan
transparansi.- Komunikasi harus mengembangkan ~sikap terbuka
(tidak ada yang disembunyikan atau ditutupi) untuk meningkatkan
kepercayaan pada penerima pesan atau anggota tim. Kurangnya
keterbukaan menyebabkan saling tidak percaya dan mengurangi
semangat dan antusiasme kelompok atau tim.

e. Rendah hati (humble), yakni sikap yang berkaitan dengan hukum
pertama untuk membangun rasa hormat terhadap orang lain, yang
biasanya didasarkan pada kerendahan hati yang kita miliki. Dengan
kata lain, customer first attitude, sikap hormat, kesediaan untuk
mendengarkan dan menerima Kritik, bukan untuk menjadi sombong
dan memandang rendah orang lain, berani mengakui kesalahan,
kesediaan memaafkan, kebaikan dan kelengkapan. Utamakan
pengendalian diri dan kebaikan yang lebih besar.

Lebih lanjut, Cultip and Center, yang dikutip oleh Wursanto,
menjelaskan apa yang mereka sebut sebagai the seven c's communication
yang mengarah pada komunikasi yang efektif. (Somad dan Priansa,
2014:133-134)



36

Kepercayaan (Credibility).

Komunikasi antara pengirim pesan dengan penerima pesan
membutuhkan rasa saling percaya. Tanpa rasa saling percaya,
komunikasi akan terhambat.

Perhubungan Pertalian (Context)

Berhasil atau tidaknya komunikasi berkaitan dengan situasi
dan keadaan lingkungan tempat terjadinya komunikasi. Karena
apabila komunikasi dilakukan pada situasi dan kondisi yang kacau
maka akan menghambat perolehan informasi.

Kepuasan (Content)

Komunikasi yang baik mampu menghasilkan kepuasan diri.
Kepuasan ini dirasakan ketika komunikan dapat memahami pesan
dengan baik dan berkenan memberikan umpan balik berupa respon
ataupun tanggapan kepada komunikator.

Kejelasan (Clarity)

Dalam komunikasi tentunya perlu kejelasan berupa isi pesan,
tujuan diharapkan, serta istilah yang digunakan agar informasi yang
disampaikan dapat diterima dengan baik.

Konsistensi dan Kesinambungan (Consistency and Capability)

Komunikasi perlu  dilakukan secara berkelanjutan dengan
pesan yang sama agar informasi cepat diterima dan mudah dipahami.
Kemampuan Komunikan (Capability of Audience)

Komunikator perlu menyesuaikan pesan Yyang hendak
disampaikan dengan keterampilan dan pemahaman dari komunikan.
Jangan menggunakan istilah yang tidak dipahami oleh komunikan.
Media Komunikasi (Channels of distribution).

Komunikasi yang sukses membutuhkan penggunaan media
komunikasi yang tepat yakni sudah dikenal dan umum digunakan

seperti telepon, radio dan televisi.
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5. Hambatan dalam komunikasi
Komunikasi dapat dipahami sebagai menyampaikan pesan atau
informasi kepada audiens dengan jelas sehingga mudah dipahami.
Komunikasi akan efektif apabila terjalin interaksi dua arah, yakni ada
yang berbicara dan ada yang mendengar serta terdapat umpan balik.
Namun terkadang dalam komunikasi informasi yang kita dapatkan tidak
sesuai atau sukar untuk dimengerti. Berikut dijelaskan mengenai
hambatan dalam komunikasi, yakni: (Amirullah, 2015:213-214)
a. Hambatan fisik
Hambatan fisik mengacu pada masalah yang berkaitan dengan
fisik atau tubuh seseorang, seperti orang yang tuli atau fungsi
pendengaran kurang. Adapun untuk menangani permasalahan ini
dapat dilakukan melalui komunikasi dengan ekspresi wajah yang
jelas serta suara yang keras sehingga mudah didengar dan dipahami.
Atau dapat - juga dengan menuliskannya,  sehingga pesan yang
disampaikan dapat langsung dimengerti.
b. Hambatan kepribadian
Orang yang memiliki kepribadian introvet terkadang memiliki
hambatan - bersosialisasi dengan lingkungannya. Sifatnya yang
pemalu dan sedikit berbicara seringkali tidak memiliki teman dekat,
sehingga jarang berinteraksi dengan orang. Dengan kepribadian
tersebut membuatnya susah mencari topik pembahasan yang menjadi
hambatan dalam berkomunikasi. Berbeda halnya dengan orang yang
memiliki kepribadian ekstrovet yang jarang mempunyai hambatan
dalam berinteraksi. Biasanya mereka mempunyai topik pembahasan
yang menarik, sehingga terjalin komunikasi dengan baik.
c. Hambatan usia
Tentu Kkita tahu usia terkadang menjadi kendala dalam
berkomunikasi, misalnya anak ragu untuk mengatakan sesuatu
kepada orang tuanya. Atau ketika orang tua sedang berbicara, anak

harus diam dan mendengarkan, sehingga komunikasi hanya terjalin
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satu arah. Selain itu penggunaan kalimat slank oleh anak remaja
terkadang sulit dimengerti orang dewasa. Hal tersebut tentunya perlu
mediasi, sehingga pesan yang ingin disampaikan dapat dengan
mudah dipahami.
. Hambatan budaya

Hambatan budaya biasanya terjadi ketika orang luar negeri
datang ke indonesia atau sebaliknya. Ketika orang timur tengah
membutuhkan informasi, tetapi Kita tidak tahu apa yang mereka
perlukan. Hal itu terjadi karena budaya mereka yang harus
menggunakan penutup wajah, sehingga kita tidak dapat melihat
ekspresi mukanya ketika sedang berkomunikasi yang menjadikannya
sukar dimengerti. Contoh lainnya yakni ketika mengucapkan “terima
kasih” di  Thailand. Ketika yang mengatakannya laki-laki yaitu
“Kopunkap”, berbeda halnya ketika perempuan yang mengatakan
yakni-menjadi "Kopunka".
Hambatan bahasa

Bahasa seringkali menjadi kendala ketika kita berada di negara
yang berbeda dengan bahasa ibu Kkita. Berkomunikasi dengan teman
dari negara lain di suatu perusahaan berbeda dengan berkomunikasi
dengan teman dari negara atau wilayah yang sama. Ini pasti
membuat perbedaan dalam daya tanggap dan kesadaran. Misalnya,
meskipun saya telah belajar bahasa Inggris, tentu saja ada kalimat
yang tidak dapat saya pahami sepenuhnya.
Hambatan kecakapan teknologi

Kendala ini sering terjadi ketika komunikator menggunakan
media untuk menyampaikan pesan mereka. Misalnya, meski tidak
ada dalam kamus bahasa Indonesia, kata-kata praktis sering
digunakan saat menggunakan SMS atau BBM. Keterampilan teknis
lainnya, seperti menggunakan fitur smartphone yang mungkin tidak

setiap orang dapat memanfaatkannya.
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g. Hambatan lingkungan alam dan kondisi sekitar.

Hal tersebut dapat terjadi, misalnya jika kita salah dalam
mengartikan tujuan komunikasi karena kebisingan atau suara gaduh.
Informasi atau pesan mungkin tidak dapat diterima dengan baik
dalam keadaan alami lainnya, seperti lokasi atau jarak antara
komunikator dengan komunikan.

Menurut Djoko bahwa ketidaksepahaman dalam berkomunikasi
dapat menyebabkan komunikasi tidak berjalan efektif. hal tersebut
menujukan bahwa terdapat gangguan pada pesan, penyampaian pesan,
ataupun seluruh elemen yang ada. Adapaun penjelasan lebih lanjut
mengenai sebab komunikasi tidak berjalan efektif, yakni: (Somad dan
Priansa, 2014:135-136)

a. Masalah pengembangan pesan.

Masalah dalam = menyusun pesan terkadang berasal dari
keraguan mengenai isi pesan, ketidaktahuan tentang penerima dan
situasi saat 'ini, kesulitan dalam mengungkapkan ide serta konsep
maupun terdapat konflik emosional.

b. Masalah penyampaian pesan.

Penyebab timbulnya masalah ini biasanya berasal dari faktor
pribadi komunikatornya, seperi gangguan pada kabel sambungan
telepon sehingga proses komunikasi menjadi terhambat.

c. Masalah penerimaan pesan.

Saat menerima pesan, biasanya terdapat masalah pertentangan
antara suara dengan penglihatan. Misalnya, jika Anda tiba-tiba
mendengar suara ketukan yang mengganggu saat membaca, maka
proses komunikasi akan terhambat atau terganggu.

d. Masalah penafsiran pesan.

Beberapa pertimbangan penting ketika menafsirkan pesan

yakni berkaitan dengan perbedaan kosakata bahasa, latar belakang,

dan ekspresi emosional.
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B. Landasan Teologis
1. Tabungan

Berdasarkan fatwa Dewan Syrai’ah Nasional No. 02/DSN-
MUI/IV/2000 mengenai “Tabungan” dijelaskan bahwa jenis tabungan
yang diberbolehkan dalam hukum islam yaitu tabungan yang
menerapkan akad Wadi’ah dan Mudharabah dalam pelaksanaannya dan
tidak terdapat bunga dalam perhitungannya. Wadi’ah yakni menitipkan
sejumlah harta pada seseorang untuk menjagabaliknya dan dapat diambil
sewaktu-waktu - (Syargawie, 2014:121). Sedangkan Mudharabah
merupakan perjanjian kerjasama usaha antara 2 pihak, dimana pihak
pertama sebagai pemegang modal (shahibul maal) dan pihak lain sebagai
pengelola usaha (mudharib), serta keuntungan yang doperoleh akan
dibagihasilkan sesuai dengan nisbah yang telah disepakati. Namun
apabila terjadi kerugian yang bukan atas kesalahan mudharib maka akan
ditanggung oleh pihak shahibul maal. (Sudiarti, 2018:161)

Sebagaimana firman Allah SWT dalam Q.S An-Nisa’: 58, berikut:
*Jally 152888 (Gl G ks 5 Telhi b et 5 & s an )

| e Gl (8 20 %y aKEaa Gani ) ()
Artinya: “Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan amanat
kepada yang berhak menerimanya, dan 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.”

Makna dari ayat di atas adalah bahwa Allah memerintahkan semua
manusia untuk menyampaikan segala amanah yang diterimanya kepada
pemilik amanahnya, dan dijelaskan pula bahwa semua manusia
diperintahkan untuk berlaku adil dalam menangani segala masalah yang
dihadapi. Begitu pula dengan kepercayaan yang diberikan pelanggan
kepada bank. Bank bertanggung jawab penuh atas segala penggunaan
uang nasabah yang disimpan di bank, dan nasabah juga berhak atas bagi

hasil atas keuntungan yang diperoleh bank dalam pengelolaannya.
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Para ulama dan fugaha dalam membuat aturan terkait muamalah
selalu berlandaskan pada prinsip dasar figih bahwa “segala sesuatu
diperbolehkan (mubah) menurut asalnya”. Kegiatan muamalah akan
dilarang jika ada dasar tertulis untuk melarang kegiatan tersebut. Adapun
kaidah figh yang mencerminkan kebebasan Islam dalam hal bisnis, yaitu:

Ji 1 A6y 5 Sall el o g hl b JeaYi

“Pada dasarnya, semua bentuk muamalah boleh dilakukan kecuali
ada dalil yang mengharamkannya.” (Kaidah Fighiyyah)

Makna kaidah di atas menjelaskan hukum asal muamalah yaitu
halal, dan diperbolehkan, kecuali ada klausul yang melarangnya, seperti
hukum asal mu‘amalah sendiri, diberikan izin. Oleh karena itu, seseorang
tidak boleh mengharamkan suatu syarat yang disepakati oleh pembuat
akad mu'amalah kecuali memang ada bukti untuk melarang klaim
tersebut. Hal ini'sesuai dengan hadits berikut:

Goa Jal 3 90s aa laya 9) agka s e 5l

"Kaum Muslimin itu terikat dengan persyaratan yang mereka
sepakati, kecuali syarat yang mengharamkan perkara yang halal atau
menghalalkan perkara yang haram.” (HR. Abu Dawdd no. 3594 dari
Abu Hurairah Radhiyallahu anhu)

Komunikasi Pemasaran

Dalam pemasaran produk dan jasa, Islam melarang penipuan,
kebohongan dan ingkar janji. Oleh karena itu, dalam melakukan
komunikasi pemasaran, pengusaha muslim harus menghindari
kebohongan, janji palsu, iklan pornografi dan publikasi produk yang
menggunakan segala cara tanpa mempertimbangkan kehalalannya. Hal

ini sejalan dengan apa yang terkandung dalam Q.S Lugman: 6, yakni:
Bishs e iy i dae 02 Jhaid cunsll 58 (5 555 2 T G
Bk e 4 a1 5
Artinya : “Dan diantara manusia (ada) orang yang mempergunakan

perkataan yang tidak berguna untuk menyesatkan (manusia) dari jalan
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Allah tanpa pengetahuan dan menjadikan jalan Allah olok-olokan,
mereka itu akan memperoleh azab yang menghinakan."

Dalam ayat tersebut, terdapat larangan Allah SWT untuk
berbohong saat menyampaikan pesan. Jika dilakukan dalam komunikasi
pemasaran ketika menawarkan atau promosi suatu produk, Allah
melarang pembuatan iklan yang menipu konsumen. Muhammad SAW
tidak hanya mampu menciptakan pelanggan setia, tetapi juga mampu
mendapatkan kepercayaan pelanggan, melalui komunikasi yang baik dan
akurat dengan pelanggan. Menurut Syakir Sula dan Kartajaya yang
dikutip Pratiwi (2015), Nabi SAW memiliki empat karakteristik yang
menjadi kunci sukses bisnis yaitu Shiddig, Amanah, Fatnah dan Tablight.
a. Jujur (Shiddiq)

Seorang pemasar perlu memiliki sifat shiddiq (jujur dan benar)
dalam segala tindakannya memasarkan produk atau jasa, berurusan
dengan pelanggan, dan membuat kontrak dengan mitra bisnis.
Pemasar selalu mengutamakan kebenaran informasi yang diberikan
dan secara jujur menggambarkan keunggulan produknya. Dalam
hadits, Rasulllah. memperingatkan para pedagang yang gemar
bersumpah karena bisa menghilangkan berkah.

b. Dapat dipercaya (Amanah)

Amanah juga bisa berarti keinginan untuk mencapai sesuatu
menurut aturan. Di antara nilai yang terkait dengan kejujuran dan
kelengkapan yakni kredibilitas. Seorang pengusaha harus
mempunyai sifat amanah, sesuai dengan firman Allah bahwa sifat
orang mukmin yang beruntung adalah mereka yang dapat
mempertahankan tugas yang dipercayakan kepadanya. Sebagaimana
tertuang dalam Q.S Al Mu'minuun ayat 8, sebagai berikut:

Osb ) 248 5 aiiaY b Gl

Artinya: "Dan orang-orang yang memelihara amanat-amanat

(yang dipikulnya) dan janjinya."
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cer

Dalam praktik bisnis Islam dikenal istilah ‘“perdagangan
berbasis kepercayaan”. Dalam akad tijarah yang menggunakan
prinsip Mudhdrabah, murabahah, syrkah dan wakalah, harus ada
komitmen semua pihak terhadap tugas yang diberikan kepadanya.
Kehadiran salah satu pihak yang mengkhianati kepercayaan dapat
mengakibatkan pemutusan perjanjian.

Cerdas (Fathanah)

Seorang pemimpin yang memiliki sifat fathanah berarti
pemimpin yang sangat memahami, mengerti dan menghargai semua
yang menjadi tugas dan tanggung jawabnya. Dalam ekonomi bisnis,
implikasi dari esensi fathanah yakni bahwa dalam mengelola
kegiatan bisnis harus cerdas, memanfaatkan setiap potensi yang
berarti yang ada untuk mencapai tujuan. mempunyai karakter yang
jujur, lurus dan bertanggung jawab tidak cukup untuk menjalankan
bisnis secara profesional. Pelaku usaha syariah juga harus memiliki
sifat amanah yaitu cerdas, banyak akal dan bijaksana sehingga
usahanya dapat lebih efisien dan efektif, serta mampu menganalisis
analisis parameter persaingan dan perubahan di masa mendatang.
Komunikatif (Tabligh)

Seseorang dengan sifat tabligh dapat mampu menyampaikan
pesan dengan benar (berbobot) dan dengan kata-kata yang tepat agar
mudah dipahami. Jika dia seorang marketer, dia harus bisa dengan
jujur mengkomunikasikan keunggulan produknya secara objektif dan
tidak menipu atau membohongi pelanggannya, kamu harus menjadi
komunikator yang baik yang bisa berbicara dua arah (bijaksana dan

memiliki tujuan) dengan mitra bisnisnya.



BAB Il1
METODOLOGI PENELITIAN

A. Jenis Penelitian
Karakteristik dalam penelitian ini merupakan penelitian lapangan (field

Research), yakni penelitian yang dilakukan di lapangan atau masyarakat,

yang berarti bahwa datanya diambil atau didapat dari lapangan atau

masyarakat secara langsung (Soewadji, 2012:21). Dalam penelitian ini
penulis meneliti, mengkaji, dan melakukan kunjungan langsung ke Bank

Muamalat Kantor Cabang Utama (KCU) Purwokerto. Sedangkan untuk

menganalisis data, peneliti menggunakan metode deskriptif kualitatif. Metode

ini digunakan untuk mendeskripsikan strategi yang digunakan Bank

Muamalat KCU Purwokerto dalam mengkomunikasikan produk Tabungan

Simpanan Pelajar (SimPel) iB kepada nasabah dan calon nasabahnya.

B. Sumber Data
Menurut Siyoto dan Sodik (2015:58) apabila dilihat dari sumbernya,
data penelitian dapat dibagi dalam dua jenis yakni data primer dan data
sekunder. Adapun penjelasan lebih lanjut sebagai berikut:

1. Data primer yakni data yang berasal dari sumbernya langsung tanpa
perantara. Untuk mendapatkan data primer, peneliti mengumpulkannya
langsung dengan datang ke Bank Muamalat KCU Purwokerto. Adapun
data yang diperoleh yakni berupa hasil wawancara dan dokumentasi.

2. Data sekunder merupakan data yang didapatkan melalui beberapa sumber
lain yang ada seperti buku, laporan, jurnal dan sebagainya. Adapun data
yang diperoleh peneliti digunakan sebagai penguat, pendukung ataupun
penjelas dari sumber data utama.

C. Metode Pengumpulan Data
Kegiatan penelitian yang paling penting adalah pengumpulan data.

Pengembangan alat merupakan bagian penting dari fase penelitian, tetapi

pengumpulan data bahkan lebih penting. Adapun pengumpulan data dalam

penelitian ini yakni : (Siyoto dan Sodik, 2015:65-66)
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1. Observasi, dapat dipahami sebagai memfokuskan pengamatan terhadap
suatu objek dengan menggunakan semua indera yang dimiliki guna
memperoleh data. Dalam hal ini peneliti melakukan pengamatan secara
langsung kondisi dilapangan dengan datang ke Bank Muamalat Kantor
Cabang Utama (KCU) Purwokerto.

2. Wawancara/interview, merupakan suatu bentuk percakapan yang
dilakukan oleh seorang peneliti untuk memperoleh informasi dari
seorang Informan. Dalam hal ini peneliti mewawancarai pegawai Bank
Muamalat KCU Purwokerto yakni Bapak Agung Winaryo selaku RM
Funding dan Bapak Adhani Salim selaku Customer Service. Adapun
wawancara yang dilakukan peneliti yakni wawancara semi terstruksur.
Artinya sebelum melakukan wawancara peneliti sudah menyiapkan
pedoman ‘wawancara yang mana nantinya akan ditanyakan. Namun
pertanyaan-pertanyaan tersebut dapat berkembang sesuai dengan situasi
dan kondisi yang ada.

3. Dokumentasi, digunakan untuk mencari data berupa catatan, buku,
majalah, surat 'kabar, agenda, notulen rapat, laporan tahunan, dan
sebagainya. Peneliti menggunakan teknik ini guna memperoleh data
berupa profil perusahaan dan produk Tabungan SimPeliB di Bank
Muamalat KCU Purwokerto.

D. Metode Analisis Data
Miles dan Huberman menyatakan bahwa kegiatan analisis data
kualitatif bersifat interaktif dan berkesinambungan sampai data jenuh.

Adapaun langkah-langkahnya sebagai berikut : (Sugiono, 2020:321-329)

1. Pengumpulan data (data collection)

Pada tahap awal, peneliti melakukan pemeriksaan umum terhadap
objek penelitian yakni mengenai strategi komunikasi yang dilakukan
Bank Muamalat KCU Purwokerto dalam memasarkan produk Tabungan
Simpanan Pelajar (SimPel) iB dan segala sesuatu yang dilaporkan serta
disampaikan dicatat. Sehingga peneliti mendapatkan data yang sangat

besar dan bervariasi.
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2. Reduksi data (data reduction)

Setelah data diperoleh, kemudian data tersebut dirangkum, lalu
memilah hal yang penting agar lebih fokus pada apa yang pokok. Adapun
data yang direduksi dalam penelitian ini yakni berupa hasil wawancara.
Peneliti memfokuskan pada strategi komunikasi yang dilakukan Bank
Muamalat KCU Purwokerto dalam memasarkan produk Tabungan
Simpanan Pelajar (SimPel) iB. Dengan melakukan reduksi, peneliti akan
mendapatkan gambaran keseluruhan dan mempermudah peneliti dalam
memperoleh data penelitian.

3. Penyajian data (datadisplay)

Menyajikan data dapat dilakukan melalui deskripsi singkat, bagan,
hubungan antar kategori, dll. Dengan cara ini, akan lebih mudah untuk
merencanakan tindakan lebih lanjut berdasarkan apa yang dipahami dari
penyajian data tersebut. Adapun dalam penelitian ini penyajian data
berupa pemaparan  hasil wawancara yang dilakukan dengan cara
menguraikan ' dan membahas hasil penelitian pada masing-masing
permasalahan secara objektf. Selain itu, terdapat juga data yang disajikan
dalam bentuk  tabel. Hal tersebut dimaksudkan agar memudahkan
pengelompokan data.

4. Verifikasi (Conclusion Drawing)

Setelah menyajikan data, peneliti menarik dan mengkonfirmasi
kesimpulan. Adapun penarikan kesimpulan yang dilakukan peneliti
masih bersifat sementara, tetapi suatu kesimpulan dianggap kredibel jika
sudah didukung oleh bukti-bukti yang dapat dipercaya.

E. Pemeriksaan Keabsahan Data
Dalam memeriksa keabsahan data yang diperoleh peneliti, biasanya
dilakukan dengan melakukan uji validitas. Validitas merupakan derajat
ketepatan antara data yang sesungguhnya terjadi pada objek penelitian dengan
data yang dilaporkan oleh peneliti (Sugiyono, 2013:455). Dalam penelitian
kualitatif, temuan atau data dapat dinyatakan valid apabila tidak ada

perbedaan antara yang dilaporkan peneliti dengan apa yang sesungguhnya
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terjadi pada objek yang diteliti. Namun perlu dipahami bahwa kebenaran
realitas data menurut penelitian kualitatif tidak bersifat tunggal, tetapi jamak
dan tergantung pada kemampuan peneliti mengkontruksi fenomena yang
diamati, serta dibentuk dalam diri seorang sebagai hasil proses mental tiap
individu dengan berbagai latar belakangnya. (Sugiyono, 2013:457)

Adapun dalam penelitian ini, untuk menguji keabsahan data hasil
penelitian dilakukan dengan cara menerapkan standar derajat kepercayaan
(credibility) atau uji kepercayaan terhadap data hasil penelitian dengan
melakukan kegiatan berikut :

1. Meningkatkan Ketekunan

Meningkatkan ketekunan berarti melakukan pengamatan secara
lebih cermat dan berkesinambungan. Dengan cara tersebut maka
kepastian data dan urutan peristiwa akan dapat direkam secara pasti dan
sistematis. Adapun sebagai bekal peneliti untuk meningkatkan ketekunan
adalah dengan cara membaca berbagai referensi buku maupun hasil
penelitian atau dokumen terkait dengan temuan yang diteliti. Dengan
membaca ini. maka wawasan peneliti akan semakin luas dan tajam,
sehingga dapat digunakan untuk memeriksa data yang ditemukan itu
benar dapat dipercaya atau tidak. (Sugiyono, 2013:462-463)

2. Triangulasi

Yakni suatu teknik untuk memverifikasi keabsahan data yang
menggunakan sesuatu selain data pokok untuk keperluan verifikasi atau
perbandingan dengan data pokok. Ketika peneliti mengumpulkan data
dengan triangulasi, peneliti sebenarnya mengumpulkan data, dan mereka
juga menguji keabsahan data. Ini berarti peneliti menggunakan teknik
pengumpulan data yang berbeda dan sumber data yang berbeda untuk
memastikan keabsahan suatu data. Triangulasi teknis artinya peneliti
menerapkan teknik yang berbeda guna memperoleh data dari satu
sumber. Triangulasi sumber berarti mengumpulkan data dari sumber

yang berbeda dengan teknik yang sama.(Sugiyono, 2013:423)



BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Tempet Penelitian
1. Sejarah Bank Muamalat

Pada tanggal 1 November 1991 berdasarkan Akta No. 1 tanggal 1
November 1991 berdiri PT Bank Muamalat Indonesia dihadapan Yudo
Paripurno, S. H., selaku Notaris di Jakarta. Menteri Kehakiman Republik
Indonesia dengan Surat Keputusan No. C2-2413. HT. 01. 01 tanggal 21
Maret 1992 mengesahkan dan mendaftarkan kepada kantor Pengadilan
Negeri Jakarta Pusat pada tanggal 30 Maret 1992. Melalui gagasan
Majelis Ulama Indonesia (MUI), Ikatan Cendikiawan Muslim Indonesia
(ICMI) dan pengusaha muslim didirikanlah Bank Muamalat Indonesia
(BMI) yang kemudian resmi beroperasi pada tanggal 1 Mei 1992. Setelah
dua tahun berjalan, BMI diberikan izin oleh. Bank Devisa sebagai
perusahaan publik yang tidak listing di BEI.

BMI terus melaukan inovasi pada produknya seperti Multifinance
syariah, Dana Pensiun yang mana menjadi terobosan baru di Indonesia.
Selain itu, produk Kartu Debit Syariah memperoleh rekor MURI sebagai
teknologi chip pertama serta mobile banking, dan internet banking.
Produk-produk tersebut menjadi pioner bagi perkembangan produk
syariah di Indonesia. Achmad Kusnha Permana menjadi pemegang saham
terbesar di PT. Bank Muamalat Indonesia yang juga selaku Direktur
Utama, Direktur Bisnis Ritel yaitu Purnomo B. Soetadi, Direktur
Keuangan yaitu Hery Syafril, Direktur Operasi yaitu Awaldi, Direktur
Kepatuhan yaitu Karno, Direktur Pembiayaan yaitu Avianto Istihardjo.
Seiring berkembangnya usaha dan diakui masyarakat, bank muamalat
memperluas layanan dengan membuka kantor cabang di seluruh
Indonesia hingga akhirnya sampai di Purwokerto dengan nama Bank

Muamalat Kantor Cabang Utama (KCU) Purwokerto.
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Visi dan Misi Bank Muamalat KCU Purwokerto

Menjadi bank syariah terbaik dan termasuk dalam 10 besar bank di
Indonesia dengan eksistensi yang diakui di tingkat regional.
Membangun lembaga keungan syariah yang unggul dan
berkesinambungan  dengan  penekanan  pada  semangat
kewirausahaan berdasarkan prinsip kehati-hatian, keunggulan
sumber daya manusia yang islami dan profesional serta orientasi
investasi yang inovatif, untuk memaksimalkan nilai kepada seluruh

pemangku kepentingan.

2. Struktur Organisasi Bank Muamalat KCU Purwokerto

Gambar 4.1
Struktur Organisasi Bank Muamalat KCU Purwokerto
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Berikut ringkasan tugas dan tanggung jawab dari masing-masing
jabatan diatas, yaitu:
a. Branch Manager (BM)

Mensupervisi dan melakukan monitor terhadap seluruh
kegiatan operasional dan bisnis agar berjalan dengan baik.

b. Branch Operational Manager (BOM)

Melakukan monitor terhadap kegiatan operasional agar

berjalan dengan baik dan lancar.
c. Operational Officer (OO)

Melakukan penjagaan terhadap operasional di unit agar
berjalan dengan lancar serta mendukung kegiatan pelayanan nasabah
dan kegiatan bisnis. Setiap transaksi juga dilakukan pemeriksaan
oleh Operational Officer. Serta mengontrol kegiatan teller.

d. Back Office (BO)

1) Membuat SSL Kantor Cabang, Kantor Kas, Cabang Mobil.

2)- Melakukan pengelolaan terhadap transaksi Kliring, Virtual
Account, Payroll, pembukuan pembiyaan layanan nasabah, dan
mengadministrasikan dokumen secara rapi dan sekuensial serta
melakukan pembukuan pada setiap transaksi tersebut sesuali
dengan prosedur dan ketentuan yang berlaku.

3) Melakukan pengelolaan ATK, Materai agar berjalan semestinya.

4) Membuat SPT Pajak bulanan maupun tahunan untuk dilaporkan
kepada kantor pajak setempat.

5) Melakukan pengecekan pada mesin ATM untuk memastikan
bahwa mesin tersebut berjalan dengan baik.

6) Melakukan tugas frontliner, jika petugas berhalangan hadir.

€. Business Development Manager (BDM) Funding dan Wealty

Management

Melakukan pengawasan terhadap pelayanan nasabah dan

pengarahan terhadap personil guna meningkatkan produktifitas kerja.
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f. Relationship Manager (RM) Funding

1)

2)
3)

Melakukan penawaran mengenai produk Funding kepada
nasabah baik dilakukan secara langsung maupun tidak langsung.
Menjalin hubungan baik dengan nasabah.

Melaporkan hasil kegiatan penjualan.

g. Relationship Manager (RM) Financing

1)

2)

3)

4)

Melakukan penawaran mengenai produk pembiayaan terhadap
nasabah baik secara langsung maupun tidak langsung.
Melakukan penyusunan pembiayaan yang akan diberikan
kepada komite pembiayaan.

Kegiatan pembiayaan yang ada diawasi agar tetap berjalan
dengan baik dan lancar.

Memastikan angsuran nasabah berjalan dengan lancar.

h. Brand Sales Support (BSS)

1)

2)

3)

Melakukan kegiatan administrasi untuk mendukung kegiatan
pembiayaan dan pendanaan agar tetap lancar.

Melakukan kegiatan surat menyurat dan administrasi terhadap
dokumen yang keluar maupun masuk.

Melakukan pendistribusian informasi dari kantor pusat.

I.  Branch Collection (BC)

1)

2)
3)

4)

Melakukan — penyelesaian  terhadap  setiap  pembiayaan
bermasalah serta memastikan pembiayaan memiliki kualitas
yang baik dan berjalan dengan lancar.

Melakukan evaluasi terhadap pembiayaan bermasalah.

Branch Collection melakukan penagihan terhadap nasabah yang
mengalami pembiayaan bermasalah.

Jika terjadi pembiayaan bermasalah, Branch Collection
menawarkan alternatif apa saja untuk menyelesaikan

pembiayaan bermasalah tersebut.
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J.  Custumer Service (CS)

1)
2)

3)

4)

Melayani informasi tentang produk kepada calon nasabah.
Menangani nasabah yang mengalami permasalahan terkait
rekening bank.

Custumer Service mengadakan koordinasi dengan teller agar
transaksi berjalan dengan baik.

Membuat laporan mengenai aktivitias sales.

k. Teller

1)

2)

3)

4)
5)

Melakukan pelayanan terhadap nasabah mengenai transaksi
yang dilakukan baik secara tunai maupun non tunai.

Menyiapkan sejumlah uang yang akan disetor kepada Bank
Indonesia.

ATM vyang persediaan uangnya habis dilakukan pengisian ulang.
Melakukan monitor terhadap persediaan uang tunai.

Penerimaan dan pengeluaran dicatat oleh teller.

3. Produk Bank Muamalat KCU Purwokerto

a. Produk Penghimpunan Dana

1)

2)

3)

Tabungan iB Hijrah; Tabungan dalam Rupiah yang dapat
dengan mudah diakses dan digunakan dalam berbagai jenis
transaksi dengan keuntungan yang berbeda-beda. Tabungan iB
Hijrah saat ini menawarkan dua pilihan kartu ATM/debit: Kartu
Shar-E Reguler, Shar-E Gold dan Shar-E IThram.

Tabungan iB Hijrah Prima; Tabungan untuk nasabah yang
menginginkan keuntungan maksimal dan bebas transaksi.
Tabungan iB Hijrah Rencana; Tabungan berjangka dalam
Rupiah, dengan setoran bulanan dan tidak dapat ditarik sebelum
akhir jangka waktu kecuali rekening ditutup danhanya dapat
melakukan pencairan dana ke rekening sumber. Dengan

Tabungan Rencana, pelanggan dapat mewujudkan rencananya.
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4) Tabungan iB Hijrah Haji; Tabungan yang dikhususkan bagi
pelanggan muslim yang ingin menunaikan ibadah haji dan
umroh, ditawarkan dalam bentuk rupiah dan dollar AS.

5) Tabungan iB Hijrah Bisnis; Tabungan non perorangan untuk
memenuhi kebutuhan organisasi bisnis dengan fasilitas Cash
Management System yang nyaman dan mudah dalam transaksi.

6) TabunganKu iB; Tabungan dengan biaya terjangkau dalam
Rupiah untuk semua segmen nasabah.

7) Tabungan SimPel iB; Tabungan anak yang dirancang khusus
untuk membantu siswa membangun budaya menabung dan
belajar mengelola keuangan sendiri.

8) Deposito iB Hijrah; Deposito dalam Rupiah dan US Dollar yang
fleksibel dan menawarkan pengembalian investasi yang optimal
bagi Nasabah perorangan dan lembaga yang berbadan hukum.

9) Giro iB Hijrah Attijary; Giro dalam Rupiah dan dolar AS
dengan akad Wadiah yang memfasilitasi berbagai keperluan
transaksi komersial Nasabah Perorangan dan lembaga yang
berbadan hukum.

10) Giro iB Hijrah Ultima; Giro dalam Rupiah dan dolar AS dengan
akad Mudharabah yang memfasilitasi berbagai keperluan
transaksi komersial Nasabah Perorangan dan lembaga yang
berbadan hukum.

11) DPLK Muamalat; Pengelolaan dana pensiun yang dapat diikuti
Nasabah minimal usia 18 Tahun atau sudah menikah, dapat
memilih usia pensiun dengan iuran terjangkau Rp 20.000 per
bulan, serta pembayaran melalui transfer dari bank lain atau
otomatis didebet dari rekening Bank Muamalat Indonesia.

b. Produk Pembiayaan

1) KPR iB Muamalat; Pembiayaan khusus untuk nasabah

yangmembutuhkan rumah/apartemen baru (indent/ready stock)

atau tangan kedua. Pembiayaan ini juga dapat digunakan untuk



2)

3)

4)

5)

6)

7)
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pengalihan take over yang diperoleh dari bank lain, untuk
membangun dan merenovasi rumah. Terbuka untuk orang
perseorangan (PNI) yang memenuhi syarat secara hukum dari
minimal 21 tahun atau sampai 55 tahun untuk karyawan dan 60
tahun untuk pengusaha/wiraswasta ketika di akhir pembiayaan.
iB Muamalat Multiguna; Pembiayaan untuk memenuhi
kebutuhan nasabah dalam pembelian barang halal (kecuali
tanah, gedung, mobil, emas) atau menyewa jasa yang halal
seperti Study tour, haji dan umroh, serta keperluan lain.

iB Muamalat Pensiun; Pembiayaan untuk
PNS/TNI/Polri/BUMN/BUMD/Pensiunan Swasta guna membeli
barang konsumsi halal (termasuk rumah dan kendaraan) atau
menyewa jasa halal (kebutuhan pendidikan anak, umrah,
pariwisata, dll)  dan pembayaran manfaat pensiun harus
dilakukan melalui Bank Muamalat Indonesia.

IB- Muamalat Modal Kerja; Pembiayaan untuk memenuhi
kebutuhan modal usaha bisnis Nasabah Perorangan (WNI) dan
lembaga yang berbadan hukum di Indonesia untuk memastikan
rencana pengembangan usaha dan kelancaran operasional.

iIB Modal Kerja Lembaga Keuangan Syariah; Dana yang
diberikan kepada LKS (BPRS, Modal Ventura, KopSyah, dll)
disediakan untuk memenuhi kebutuhan modal kerja yang
dialihkan ke pengguna akhir dengan pola eksekusi.

iB Investasi Reguler; Pembiayaan jangka panjang untuk
melakukan pembelian aset berwujud, pembelian mesin produksi
atau investasi non real estate terkait dengan revitalisasi,
ekspansi, meningkatkan kemampuan usaha dan/atau penciptaan
unit usaha baru (perluasan usaha).

iB Muamalat Usaha Mikro; Pembiayaan berupa modal usaha
dan investasi bagi pengusaha kecil, baik perorangan maupun

badan usaha tanpa izin.
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C. Tabungan Simpanan Pelajar (SimPel)
1. Sekilas tentang SimPel

SimPel (Simpanan Pelajar) adalah produk tabungan anak yang
dirancang khusus untuk membantu siswa membangun budaya menabung
dan belajar mengelola keuangan sendiri. Tabungan SimPel terbuka untuk
anak-anak usia dini (PAUD) hingga Sekolah Menengah Atas (SMA).
Tabungan SimPel awalnya diluncurkan oleh pemerintah pada tanggal 14
Juni 2015 dan dikelola oleh Otoritas Jasa Keuangan (OJK). Tabungan ini
diterbitkan secara bersamaan oleh bank konvensional maupun bank
syariah di Indonesia. Adapun saat diluncurkan pertama kali ke publik,
tabungan SIMPEL didukung oleh delapan bank umum konvensional
yaitu Bank Permata, BCA, Bank Mandiri, BNI, Bank Jatim, BRI, Bank
BJB, dan BTN. Serta didukung pula oleh enam bank umum syariah
antara lain Bank Muamalat, BCA Syariah, Bank Syariah Mandiri, BNI
Syariah, BRI Syariah, Bank Panin Syariah. (Cermati, 2016)

Simpel merupakan suatu program OJK guna memudahkan akses
keuangan terhadap pelajar dan memberikan edukasi serta membiasakan
mengelola keuangan sedari dini. Upaya itu dilakukan agar pelajar dapat
mengelola keuangannya sendiri dengan baik, sehingga saat dewasa nanti
mampu memperoleh kemakmuran finansial. Dengan adanya SimPel
sebagai pembelajaran menabung pemerintah berharap baik siswa, orang
tua dan masyarakat lebih mengerti dan paham mengenai fungsi lembaga
keuangan terutama sebagai tempat menyimpan uang. Hal tersebut sesuai
dengan penelitian Child and Youth Finance International pada tahun
2013. Bahwasanya orang yang dapat mengelola keuangannya dengan
baik pastinya telah menerima edukasi keuangan sedari dini, berbeda

dengan mereka yang tidak menerima edukasi keuangan. (OJK, 2015)
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2. Tujuan dan manfaat

Adapun tujuan yang hendak dicapai yakni: (OJK, 2020:9)

a.

Literasi Keuangan; yakni memberikan edukasi dan pemahaman
terhadap pelajar, orang tua, dan pihak sekolah tentang layanan
keuangan terkhusus pada produk tabungan

Inklusi Keuangan; yakni memberikan kemudahan akses keuangan,
biaya terjangkau, dan fitur yang sesuai dengan kebutuhan pelajar.
Budaya Menabung; yakni menumbuhkan kebiasaan menabung dan
melatih pengelolaan keuangan sedari dini.

Pengembangan Aset (Asset Building); yakni mengajarkan kepada
pelajar bahwa menabung dapat mengembangkan keuangan.

Sedangkan manfaat yang dapat diperoleh yakni: (OJK, 2020:10)

a.

b.

C.

d.

Bagi Siswa

= Memberi pendidikan mengenai produk tabungan.

= Mendorong kebiasaan gemar menabung.

= Melatih pengelolaan keuangan sedari dini.

= Sebagai sarana penerimaan manfaat dari program pemerintah.

Bagi Orang Tua

= Memberi pendidikan mengenai produk tabungan.

= Ajari anak mandiri dan disiplin dalam pengelolaan keuangan.

= Memudahkan dalam mengontrol pengeluaran anak.

Bagi Sekolah

= Sebagai sarana pendidikan perbankan dan keuangan yang
nyaman bagi siswa dan guru.

= Menumbuhkan kebiasaan menabung di sekolah.

= Pengelolaan keuangan sekolah menjadi lebih efektif dan efisien

Bagi Perbankan

= Meningkatkan jumlah nasabah tabungan terutama pelajar.

= Merupakan potensi komersial yang besar bagi sektor perbankan.
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3. Syarat dan ketentuan umum

Adapun syarat dan ketentuan umum mengenai tabungan

SimPel/SimPel iB yakni: (OJK, 2020:11)

a.
b.

Merupakan tabungan pribadi bagi pelajar Indonesia.

Diperuntukkan bagi siswa PAUD/TK/RA, SD/MI, SMP/MTs,
SMA/MA atau sederajat.

Pembukaan rekening dapat dilakuka dengan:

= Perjanjian Kerja Sama (PKS) antara sekolah dengan bank;

= Atau, tanpa Perjanjian Kerja Sama (PKS).

Sekolah dapat bekerja sama dengan lebih dari 1 (satu) bank.

Orang tua/wali dapat memberikan kuasa terhadap sekolah atau pihak
lain guna membuka tabungan SimPel/SimPel iB.

Pelajar ~ hanya diperbolehkan mempunyai = satu  tabungan

SimPel/SimPel iB pada bank yang sama.

. Tidak diperkenankan untuk rekening bersama (joint account).

Penarikan, penyetoran dan transfer dapat dilakukan di sekolah
ataupun semua channel perbankan, termasuk Agen Layanan
Keuangan - Tanpa Kantor (Laku Pandai), hal tersebut guna
memudahkan akses keuangan sesuai dengan kebijakan setiap bank.

Adapun syarat membuka rekening dan transaksi berdasarkan pada

pedoman umum SimPel/SimPel iB setiap bank.

4. Fitur produk

Adapun fitur dalam produk SimPel/SimPel iB dapat dibedakan

menjadi dua, yakni:(OJK, 2020:12-17)

a. Fitur Standard (Mandatory) merupakan fitur yang sudah ditetapkan

dan harus ada pada produk SimPel/SimPel iB ketika bank tersebut

hendak memasarkan.
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Tabel 4.1

Fitur Standard produk SimPel/SimPel iB

Fitur Bank Konvensional Bank Syariah
Nama Produk SimPel SimPel iB
Mata Uang IDR (Rupiah)

Mudharabah (Bagi
Akad - Hasil) Atau
Wadi’ah (Bonus)

Nama Rekening & .
CIF Nama siswa
Setoran Awal Rp5.00000 | Rp1.000,00
Setoran
Selanjutnya Rp 000,40
Biaya Administrasi -
Saldo Minimum Rp5.00000 | Rp1.000,00
Saldo Maksimum Rp 20.000.000,00

Bunga '/ Bonus /
Bagi Hasil

Kebijakan setiap bank

Biaya Penutupan
Rekening

Rp 5.000,00 Rp 1.000,00

Status Dormant

Rekening tidak digunakan selama 12 bulan
berturut—turut.

Jika akun tersebut dorman, maka akan
terkena biaya administrasi sebesar
Rp 1.000,00 tiap bulan.

Jika saldo dalam Jika saldo dalam
rekening kurang dari | rekening kurang
Rp 5.000 maka dari Rp 1.000 maka
sistem akan otomatis sistem akan
menutup rekening otomatis menutup
dan saldo yang ada | rekening dan saldo
akan digunakan yang ada akan
sebagai biaya digunakan sebagai
penutupan biaya penutupan

Penarikan,
Penyetoran, dan
Pemindah bukuan

a. Dalam rangka Keuangan Inklusif (Laku

b. Adapun transaksi secara langsung dapat

Pandai), semua saluran perbankan,
termasuk sekolah dan penyedia layanan
keuangan tanpa kantor, akan dapat
melakukan penarikan, penyetoran, dan
rekening sesuai dengan kebijakan bank.

dilakukan sesuai dengan kebijakan
masing-masing bank.

Frek. Tarik Tunai

Tidak dibatasi
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Nominal Penarikan
Tunai

Di sekolah max
penarikan sebesar
Rp 250.000,00 /
transaksi, kecuali

ketika  nasabah
ingin - melakukan
tutup buku.
Dalam rangka
Keuangan
Inklusif  (Laku
Pandai), semua
saluran
perbankan
termasuk

penyedia layanan
keuangan tanpa
kantor dapat
melakukan

penarikan di atas

a. Di sekolah max

penarikan sebesar
Rp 500.000,00 /
transaksi, kecuali

ketika  nasabah
ingin - melakukan
tutup buku.

. Dalam rangka
Keuangan
Inklusif  (Laku
Pandai), semua
saluran
perbankan
termasuk

penyedia layanan
keuangan tanpa
kantor dapat
melakukan

penarikan di atas

Rp  250.000,00
sesuai dengan
kebijakan bank.

Rp ~ 500.000,00
sesuai dengan
kebijakan bank.

Cara Penarikan

. Siswa SMP/SMA

. Siswa PAUD/TK/SD sederajat:

1. Siswa dapat melakukan penarikan
disekolah  dengan mengisi slip
penarikan ~ yang bertandatangan
siswa dan orang tua.

2. Siswa dapat melakukan penarikan di
bank bersama orang tua melalui
bagian teller dengan mengisi slip
penarikan  yang bertandatangan
siswa dan orang tua.

3. Siswa dapat melakukan penarikan di
Semua channel bank termasuk agen
Laku Pandai bersama orang tua

Tanda tangan siswa pada slip penarikan

hanya untuk tujuan pendidikan dan

tidak dapat digunakan sebagai referensi
untuk verifikasi bank. Adapun proses
verifikasi sesuai kebijakan setiap bank.
sederajat, dapat
melakukan penarikan langsung oleh
siswa bersangkutan. Adapun proses
verifikasi sesuai kebijakan setiap bank.

Sumber : Generic Model Simpel 2020
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b. Fitur Optional (Customized) merupakan fitur pilihan yang dapat
disesuaikan dengan kebijakan setiap bank yang memasarkan
produk SimPel/SimPel iB. Bank juga dapat menambahkan fasilitas
lain produk SimPel/SimPel iB guna menarik minat siwa.

Tabel 4.2
Fitur Optional produk SimPel/SimPel iB

Fitur Bank Konvensional |  Bank Syariah
Adapun bukti kepemilikan produk
SimPel/SimPel iB dapat berupa buku /
rekening koran / e-statement / kartu atau
tanda kepesertaan lainnya yangditetapkan
sesuai kebijakan setiap bank
Ketika menggunakan buku, maka perlu

Bukti Kepemilikan disesuaikan dengan standar desain

Rekening SimPel/SimPel iB yang sudah ditetapkan.

Apabila halaman buku tabungan penuh,
maka tidak perlu biaya penggantian.

Persyaratan dan biaya penggantian buku /

lembar statement yang rusak / hilang
sesuai dengan ketentuan yang ada pada
setiap bank.

Ketersediaan fitur e-banking (SMS
banking, kartu ATM, internet banking,
Fasilitas E-banking | mobile banking, dll.) serta limit dan biaya
transaksi merupakan kebijakan masing-
masing bank.

Savings plan dan cross-selling lainnya
merupakan kebijakan setiap bank.
Adapun fitur opsional lain dapat

Lain — Lain disesuaikan dengan kebijakan masing-

masing bank.

Sumber : Generic Model Simpel 2020

Fasilitas Lainnya
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Mekanisme pembukaan rekening
Terdapat dua mekanisme pembukaan rekening yakni: (OJK, 2015)
Gambar 4.2
Mekanisme Pembukaan Rekening
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rekening kepada

Jika sudah memenuhi
persyaratan, pihak
bank akan memberikan
bukti kepemilikan
rekening kepada pelajar
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umber:sikapiuangmu.ojK.go.id

§ esikapiUangmu

a. Di sekolah, jika sekolah bekerjasama dengan bank yang memasarkan
produk- SimPel/SimPel iB. Selain itu, siswa hanya perlu mengisi
formulir, memenuhi persyaratan, dan memiliki uang untuk ditabung
yang nantinya akan diserahkan kepada petugas bank ketika datang ke
sekolah. Jika persyaratan terpenuhi, siswa akan mendapatkan bukti
kepemilikan rekening (bisa berupa buku tabungan, kartu ATM, dll).

b. Di bank; siswa bersama orang tua/wali langsung datang ke bank
penyedia produk SimPel/SimPel iB guna membuat tabungan
SimPel/SimPel iB. Setoran uang dan persyaratan membuka rekening
seperti kartu pelajar, KTP orang tua, dll juga perlu disiapkan. Setelah
itu mengisi mengisi berkas formulir pembukaan yang telah tersedia.
Kemudian semua dokumen yang diberikan diverifikasi, dan jika
dinyatakan lolos verifikasi nantinya akan diberikan bukti

kepemilikan rekening.
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B. Strategi Komunikasi Pemasaran Produk Tabungan Simpanan Pelajar
(SimPel) iB di Bank Muamalat KCU Purwokerto
1. Perbedaan tabungan SimPel iB di Bank Muamalat KCU Purwokerto
dengan produk pada bank lain

Salah satu tabungan yang di khususkan bagi pelajar di Bank
Muamalat yakni produk Tabungan SimPel iB, yang merupakan hasil
kerjasama pihak Bank dengan OJK (Otoritas Jasa Keuangan). SimPel
(Simpanan Pelajar) adalah produk tabungan anak yang dirancang khusus
untuk membantu siswa membangun budaya menabung dan belajar
mengelola keuangan sendiri. Tabungan SimPel terbuka untuk anak-anak
mulai usia dini (PAUD) hingga Sekolah Menengah Atas (SMA).
Tabungan pelajar dirancang khusus untuk siswa dan fitur serta ketentuan
yang ditawarkan umumnya  disesuaikan dengan kebutuhan pelajar
Indonesia. Siswa yang ingin menggunakan rekening tabungan simpanan
pelajar ini dapat menggunakannya secara gratis.

Adapun bagi siswa yang hendak ingin membuka Tabungan SimPel
iB di Bank Muamalat KCU Purwokerto, dapat melalui sekolah yang telah
melakukan kerja sama dengan pihak bank atau bisa datang langsung ke
bank dengan didampingi orang tua. Selain -itu siswa juga perlu
menyiapkan persyaratan pembukaan rekening yakni diantaranya: Pelajar
/ Warga Negara Indonesia (WNI), Surat Keterangan dari sekolah / Kartu
Pelajar, Kartu Keluarga (KK) atau Akta Kelahiran, Identitas orang
tua/wali (KTP) dan NPWP, dan Surat Persetujuan dari orang tua/wali.

Gambar 4.3
Standar Desain BukuTabungan SimPel iB di Bank Muamalat

- - - -

l/ SimPel [6"] Bank

Simpanan Pelajar Muamalat

e

Sumber: infoperbankan.com
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Terdapat keuntungan / benefit yang dapat diperoleh siswa sebagai
nasabah ketika membuka Tabungan SimPel iB diantaranya: setoran awal
dan selanjutnya yang ringan hanya Rp 1.000 serta bebas biaya bulanan,
bebas biaya kartu ATM, ketersediaan fitur e-banking (SMS banking,
internet banking, mobile banking), mendapatkan bagi hasil, tabungan
dapat dialihkan untuk keperluan pendidikan anak, kemudahan akses
kuangan, dan tentunya medapatkan rekening buku tabungan dengan
nama siswa. Selain sebagai nasabah, terdapat juga keuntungan bagi siswa
sendiri seperti mendapatkan edukasi keuangan sejak dini, meningkatkan
pengetahuan dan pemahaman tentang layanan keuangan, melatih
kebiasaan menabung, dapat mengelola keuangan dengan baik, dan
sebagai sarana penerimaan manfaat program pemerintah.

Namun perlu diperhatikan bila rekening tidak digunakan selama 12
bulan berturut-turut setelah membuka tabungan (tidak ada transaksi), hal
itu dapat menyebabkan dikenakannya biaya admin sebesar Rp 1.000 per
bulan. Jika saldo dalam rekening kurang dari Rp 1.000 maka sistem akan
otomatis menutup rekening dan saldo yang ada akan digunakan sebagai
biaya penutupan. Selain itu perlu diperhatikan juga mengenai batas
maksimal penarikan yakni sebesar Rp 500.000,00 / transaksi, kecuali
ketika nasabah ingin melakukan tutup buku. Apabila di kemudian hari
buku tabungan siswa rusak atau malah hilang, maka akan dikenakan

biaya sebesar Rp 10.000 untuk penggantian buku tabungan.

Tabel 4.3
Fitur dan Biaya Tabungan SimPel iB di Bank Muamalat
Akad Mudharabah Muthlaqah
Bagi Hasil 2:98
Fasilitas Kartu ATM / Debit By request
Setoran Awal Rp 1.000,-
Saldo Minimum Rp 1.000,-

Min. Setoran Berikutnya Rp 1.000,-
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Biaya Penggantian Buku Rp 10.000,-
Tabungan Rusak / Hilang

Biaya Penutupan Rekening Rp 1.000,-
Biaya Rekening Pasif (Dormant) Rp 1.000,-

(Jika tidak ada transaksi debit /

kredit selama 12 bulan, selain

transaksi sistem)

Biaya Administrasi / Bulan Gratis

Sumber: bankmuamalat.co.id

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa Tabungan SimPel
iB di Bank Muamalat menggunakan akad mudharabah muthlagah.
Adapun penjelasan mengenai mudharabah muthlagah yakni merupakan
bentuk kerjasama dua pihak antara pemegang dana (shahibul maal)
dengan pengelola usaha (mudharib). Yang mana pemilik modal dapat
memberikan kebebasan penuh terhadap pengelolaannya serta keuntungan
yang diperoleh akan dibagihasilkan sesuai dengan nisbah yang telah
disepakati. Penggunaan akad mudharabah mutlagah ini tidak membatasi
bank dalam menggunakan dana yang terkumpul. Pelanggan tidak
memaksakan kondisi pada bank mengenai perusahaan mana dana yang
disimpan akan didistribusikan, menentukan penggunaan akad tertentu,
atau memerlukan dana untuk dialokasikan ke pelanggan tertentu. Dengan
demikian, bank bebas mengarahkan dana nasabah ke bisnis apapun dan
manapun yang dianggap menguntungkan asalkan sesuai syariah.

Adapun penggunaan akad mudharabah mutlagah pada Tabungan
SimPel iB di Bank Muamalat bertujuan untuk memberikan keuntungan
yang lebih kepada nasabahnya, selain itu juga memberitahukan kepada
siswa bahwa menabung itu menguntungkan. Hal itu sesuai dengan
pernyataan Bapak Adhani Salim selaku Customer Service yakni dalam
akad Mudhdrabah itu kan terdapat bagi hasil yang nantinya akan
diberikan kepada nasabah setiap bulannya, berbeda dengan akad wadiah

yang merupakan titipan murni sehingga tidak ada tambahan. Hal itu
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dapat menarik minat siswa untuk menabung, yang mana sesuai dengan
tujuanadanya Tabungan SimPel iB yakni untuk meng-edukasi anak-anak
khusunya pelajar untuk gemar menabung. (Wawancara, 13 Januari 2022)

Dalam memasarkan produk Tabungan SimPel iB, Bank Muamalat
KCU Purwokerto menentukan target audiens guna meraih tujuan
pemasaran yang efektif. Menurut pernyataan Bapak Agung Winaryo
selaku RM Funding bahwa produk Tabungan SimPel iB ini diperuntukan
bagi anak-anak khususnya pelajar di bawah usia 17 tahun. Pihak Bank
memberikan edukasi terhadap orang tua yang mempunyai anak, guna
mengajarkan kepada anaknya supaya gemar menabung sedari dini.
Adapun target pemasarannya yakni sekolah-sekolah atau instansi di
Purwokerto  khususnya yang berlatar belakang islamic. Dalam
memasarkan kepada calon nasabah pihak bank akan menyampaikan
mengenai keunggulan dan manfaat ketika membuka Tabungan SimPel iB
sehingga tertarik -untuk menggunakannya. -Dengan demikan akan
meningkatkan penjualan = produk secara efektif. (Wawancara, 6
September 2022)

Terdapat - perbedaan Tabungan SimPel iB di Bank Muamalat
dengan Tabungan SimPel di Bank lain. Menurut Bapak Adhani Salim
selaku Customer Service bahwa perbedaan tersebut yakni pada akad yang
digunakan yaitu mudharabah mutlagah sehingga nantinya nasabah akan
mendapatkan bagi hasil setiap bulannya, terdapat kartu ATM, adanya
fitur e-banking (SMS banking, internet banking, mobile banking) dan
buku tabungan dengan nama siswa (Wawancara, 6 September 2022).
Selain itu juga terdapat perbedaan Tabungan SimPel iB di Bank
Muamalat dengan produk anak kompetitornya yakni setoran awal dan
selanjutnya yang ringan hanya Rp 1.000, bebas biaya bulanan, bebas
biaya kartu ATM, biaya rekening pasif (dormant) Rp 1.000, biaya
penutupan rekening Rp 1.000 dan dapat menggunakan nama siswa

langsung pada rekening buku tabungan.
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2. Strategi Komunikasi Pemasaran Tabungan SimPel iB di Bank
Muamalat KCU Purwokerto

Komunikasi pemasaran (marketing communication / marcomm)
merupakan sarana yang digunakan oleh suatu bisnis untuk
menginformasikan, membujuk, serta mengingatkan konsumen, secara
langsung atau tidak langsung, tentang produk atau merek yang dijualnya.
Komunikasi pemasaran mewakili "suara” perusahaan dan mereknya,
yang merupakan sarana di mana perusahaan terlibat dalam dialog dan
membangun  hubungan dengan konsumen mereka. Komunikasi
pemasaran dapat memberi tahu atau menunjukkan kepada konsumen
bagaimana dan mengapa suatu produk digunakan, oleh jenis orang
seperti apa, kapan dan di mana.

Komunikasi dan pemasaran sangat erat hubungannya, yang mana
komunikasi merupakan suatu usaha untuk menyampaikan pesan positif
atau negatif dari seorang kepada orang lain untuk tujuan tertentu melalui
media yang digunakan. Sedangkan pemasaran, di sisi-lain, mencakup
semua upaya untuk membawa produk ke pasar, mulai-dari merumuskan
produk hingga mempromosikan produk tersebut kepada publik.

Terdapat dua bentuk komunikasi dalam pemasaran yakni
komunikasi dari perusahaan dan konsumen. Komunikasi pemasaran yang
berasal dari Perusahaan datang dalam bentuk promosi dan kombinasi dari
segala macam baurannya. Dengan kata lain, perusahaan berupaya untuk
mengkomunikasikan produk dan perusahaannya kepada masyarakat luas
agar mereka mengetahui dan membeli produk perusahaan. Sedangkan
komunikasi pemasaran dari masyarakat yakni berupa respon yang
dihasilkan dari penggunaan produk tersebut.

Komunikasi pemasaran ialah usaha guna menyampaikan pesan
kepada masyarakat luas khususnya konsumen sasaran mengenai
keberadaan suatu produk di pasar. Adapun guna meraih tujuan
komunikasi yang baik, komunikator bisa memilah salah satu ataupun

gabungan dari sebagian media, antara lain yaitu: iklan (advertising),
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promosi penjualan (sales promotion), pemasaran langsung (direct
marketing), penjualan tatap muka (personal selling), serta publisitas dan
hubungan masyarakat (publicity and public relation). Dari berbagai
media tersebut tidak dapat dipastikan mana yang terbaik karena tiap-tiap
media memiliki kelebihan serta kekurangannya masing-masing. Hal itu
tergantung pada tujuan yang ingin dicapai, pesan yang ingin
disampaikan, dan teknik yang akan digunakan.

Komunikasi pemasaran yang direncanakan terdiri dari tiga
komponen utama yakni alat, pesan, dan media. Alat utama komunikasi
yang digunakan sebagai pendekatan nilai tambah yakni periklanan,
promosi, pemasaran langsung, penjualan pribadi, dan hubungan
masyarakat. Pesan bisa bersifat emosional atau ' informatif, namun
terkadang merupakan paduan dari kedua aspek ‘yang mencerminkan
kebutuhan dan minat audiens sasaran. Organisasi dalam menyampaikan
pesan kepada audiens-nya menggunakan dua jenis media yakni media
tradisonal (media cetak atau siaran) dan media digital (internet atau
sosmed) untuk berkomunikasi dan mendengarkan audiens-nya.

Adapun dalam mengkomunikasikan produknya kepada masyarkat
Bank Muamalat KCU Purwokerto menggunakan bauran sebagai berikut:
a. Periklanan (advertising)

Iklan merupakan suatu bentuk komunikasi antara produsen
dengan calon pelanggan atau pelanggannya melalui penyebaran
informasi produk tertentu dengan tujuan utama mempengaruhi
perilaku mereka, diantaranya yakni (a) kesadaran, (b) minat, (c)
perubahan, (d) penerimaan, (e) keyakinan, (f) motivasi, dan (g)
pembelian produk. Fokus periklanan yakni pada media massa seperti
radio, papan reklame, surat kabar, dan televisi. Iklan suatu
perusahaan dibuat dengan tujuan untuk menarik perhatian konsumen

sehingga perusahaan perlu membuat iklan yang semenarik mungkin.
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Bank Muamalat KCU Puwokerto dalam mengkomunikasikan
produk kepada calon pelanggannya yakni melalui brosur dan juga
media internet seperti web broser dan sosial media. Hal tersebut
sesuai dengan pernyataan Bapak Adhani Salim selaku Customer
Service bahwa dalam memasarkan Tabungan SimPel iB bank tidak
terlalu banyak menggunakan iklan hanya melalui web resmi bank
muamalat, berbagai sosial media, dan tentunya brosur untuk
memudahkan dalam menjelaskan kepada calon pelanggan.
(Wawancara, 6 September 2022).

Brosur biasanya terletak di bagian front office atau Customer
Service. Sedangkan website yang digunakan oleh Bank Muamalat
KCU Puwokerto yakni merupakan web resmi bank muamalat yang
dikelola langsung oleh kantor pusat. Adapun sosial media yang
dimiliki yakni facebook, instagram dan twitter. Penggunaan media
komunikasi iklan melalui Internet memiliki keunggulan selektivitas
tinggi, biaya rendah, kedekatan dan interaktivitas. Namun memiliki
keterbatasan seperti cakupan demografis, dampak yang relatif
rendah, dan kontrol audiens atas paparan.

Pesan = iklan dapat dinyatakan  efektif apabila tujuan
pemasarannya berhasil dicapai. Adapun efisien apabila kegiatan
promosinya memakan biaya seminin mungkin. Namun terkadang
terdapat trade-off antara efektivitas dan efisiensi. Dengan kata lain,
jika ingin efektif seringkali membutuhkan biaya yang lebih tinggi,
dan sebaliknya jika ingin efektif, tingkat efisiensi seringkali tidak
mencapai hasil yang maksimal. Hal yang perlu diperhatikan yakni
bagaimana mencapai tingkat efektivitas yang tepat dari pesan iklan
tetapi dengan biaya yang rendah.

Promosi penjualan (sales promotion)

Promosi penjualan dapat didefinisikan sebagai aktivitas

komunikasi antara perusahaan dengan konsumen, menggunakan

teknik penawaran produk dalam rentang waktu tertentu guna
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mempengaruhi konsumen serta membujuk calon konsumen untuk
melakukan pembelian. Hal terpenting dalam promosi pemasaran
yang perlu diperhatikan adalah jangka waktu yang relatif singkat.
Sehingga tidak mungkin suatu perusahaan melakukan promosi
penjualan secara terus menerus sepanjang tahun, karena selain
kerugian bagi pemasar, konsumen tidak akan dapat membedakan
periode promosi, serta tidak efektif.

Adapun promosi penjualan yang dilakukan Bank Muamalat
KCU Puwokerto guna manarik minat pelajar menggunakan produk
Tabungan SimPel iB menurut Bapak Agung Winaryo selaku RM
Funding yakni seperti buku tabungan yang dapat di desain sesuai
dengan keinginan pelanggan dengan syarat telah memenuhi jumlah
tertentu, mendapatkan kartu ATM sendiri apabila saldo sudah
mencapai Rp. 200,000 dan tentunya akan mendapatkan bagi hasil
yang rutin setiap bulannya. (Wawancara, 6 September 2022)

Tujuan dari promosi penjualan yakni untuk menarik perhatian,
menginformasikan, mengingatkan, memberikan insentif,
mempengaruhi dan membujuk konsumen untuk membeli sehingga
meningkatkan jumlah pembelian produk terhadap konsumen. Oleh
karena itu, promosi harus dilakukan dengan pendekatan yang sesuai
dengan situasi pelanggan. Dengan pendekatan yang tepat, promosi
dapat menghasilkan lebih banyak penjualan. Kegiatan promosi
sebaiknya disesuaikan dengan kebutuhan perusahaan. Saat
memutuskan jenis promosi, perusahaan perlu mengetahui efektivitas
masing-masing alat promosi.

Pemasaran langsung (direct marketing)

Pemasaran langsung yakni merupakan suatu bentuk
komunikasi langsung dengan pelanggan individu sasaran yang
dipilih dengan cermat untuk tujuan respons cepat dan membangun
hubungan pelanggan jangka panjang. Pemasaran langsung pada

prinsipnya menggunakan saluran langsung ke konsumen (direct-to-
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consumer) guna menjangkau dan menawarkan barang dan jasa tanpa
menggunakan perantara pemasaran.

Adapun pemasaran langsung yang dilakukan Bank Muamalat
KCU Puwokerto dalam menawarkan produk Tabungan SimPel iB
menurut Bapak Agung Winaryo selaku RM Funding bahwa
marketing biasanya menghubungi pelanggan melalui telepon, selain
itu ada juga yang menggunakan WA group untuk memudahkan
komunikasi dan biasanya setiap bank memeiliki list pelanggan yang
harus dihubungi sehingga terarah. (Wawancara, 6 September 2022)

Sedangkan menurut Bapak Adhani Salim selaku Customer
Service Pemasaran langsung terjadi ketika calon nasabah datang ke
bank secara langsung. Sebelumnya Customer Service menanyakan
mengenai “kebutuhan dan latar belakang calon nasabah terlebih
dahulu. Setelah itu baru menyampaikan mengenai produk-produk
yanga - dimiliki bank muamalat dan menawarkan sesuai dengan
kebutuhan calon nasabah. (Wawancara, 6 September 2022)

Bentuk pemasaran yang paling cepat berkembang yakni direct
marketing - atau - pemasaran . secara langsung hal itu karena
berorientasi  terhadap web dan pemasaran internet. Strategi
komunikasi pemasaran langsung dapat memberikan pelanggan
alternatif yang lebih hemat, efisinen, dan fleksibel. Perusahan terus
melakukan komunikasi berkelanjutan dengan pelanggan guna
membantu penjual menjangkau pembelian yang tidak dapat
dijangkau melalui bauran lain.

. Penjualan tatap muka (personal selling)

Penjualan tatap muka merupakan bauran promosi berupa
ajakan lisan yang ditujukan kepada satu atau banyak calon konsumen
dengan tujuan untuk melakukan pembelian yang saling
menguntungkan dengan menggunakan tenaga penjualan sebagai
perantara. Komunikasi antar pihak dilakukan secara dua arah atau

interaktif, dengan demikian penjual dapat menerima umpan balik
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langsung berupa pendapat atas keinginankonsumen. Adapun proses
komunikasi atau penyampaian informasi bersifat fleksibel, dapat
menyesuaikan dengan situasi dan kondisi yang sedang terjadi.

Adapun penjualan personal yang dilakukan Bank Muamalat
KCU Puwokerto dalam menawarkan produk Tabungan SimPel iB
menurut Bapak Agung Winaryo selaku RM Funding bahwa pihak
marketing biasanya melakukan kunjungan langsung ke calon
nasabah untuk menawarkan produk. atau ketika ingin mendapatkan
nasabah lebih banyak bank melakukan penawaran ke sekolah-
sekolah. Ketika kunjungan ke sekolah marketing melakukan
presentasi mengenai produk-produk yang ada di Bank Muamalat
serta menyampaikan keunggulannya dibandingkan bank lain. Hal itu
dilakukan guna menarik minat siswa agar menabung di Bank
Muamalat KCU Purwokerto. (Wawancara, 6 September 2022)

Sedangkan menurut Bapak Adhani- Salim selaku  Customer
Service Penjualan pribadi dilakukan ketika calon nasabah datang ke
bank-secara langsung. Sebelumnya Customer Service menanyakan
mengenai kebutuhan dan latar belakang calon nasabah terlebih
dahulu. Setelah itu baru menyampaikan mengenai produk-produk
yanga dimiliki- bank muamalat dan menawarkan sesuai dengan
kebutuhan calon nasabah. (Wawancara, 6 September 2022)

Sebagai tulang punggung bisnis, tenaga penjualan perlu tetap
berkomunikasi dengan pelanggan, menginformasikan produk
terbaru, menawarkan promosi, atau bahkan hanya sekadar
menanyakan kabar, untuk menjaga hubungan yang harmonis dengan
pelanggan. Hal itu sesuai dengan visi perusahaan secara keseluruhan
yaitu untuk membangun hubungan yang bermanfaat dan langgeng
dengan pelanggan prioritasnya.

Tenaga penjual perlu tahu kapan harus menawarkan produk
dan kapan harus menawarkan hal-hal umum yang mungkin lebih

diminati pelanggan. Adapun beberapa hal yang kiranya perlu
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diperhatikan tenaga penjual agar dapat menjalin komunikasi yang
baik dengan pelanggannya, yakni (1) Perhatikan waktu yang baik,
(2) Kesan pertama itu penting, (3) Berbicara dengan antusias dan
percaya diri, (4) Pentingnya menjaga tingkat laku, (5) Tidak
menggurui dan bersikap memengaruhi, (6) Membuat pelanggan
merasa nyaman saat berkomunikasi.

Publisitas dan hubungan masyarakat (publicity and public relation)

Public relations merupakan bentuk komunikasi yang
direncanakan, baik secara internal maupun eksternal, antara
organisasi dan semua subjeknya untuk mencapai tujuan tertentu
berdasarkan saling pengertian. Adapun fungsi utama hubungan
masyarakat adalah membangun dan mengembangkan hubungan
antara organisasi dengan publik internal dan eksternalnya, guna
memberikan pemahaman, pertumbuhan, motivasi, partisipasi, dan
opini publik-yang dapat menguntungkan lembaga/organisasi. Dari
sini. dapat dikatakan bahwa fungsi public relations yakni
menciptakan komunikasi dua arah, sehingga dapat mengantisipasi
kesenjangan komunikasi dalam suatu organisasi serta membangun
hubungan yang harmaonis.

Humas dalam organisasi bisnis yang berkaitan, dikembangkan
dengan berbagai pihak, yakni (1) Karyawan, (2) Pemegang saham
(stakeholder), (3) Pelanggan (customer relationship), (4) Komunitas
(Community Relations), (5) Pemerintah (government relations), (6)
Hubungan Pers (Pres Relations). Saat ini aktivitas humas tidak
hanya fokus menjangkau masyarakat di dalam dan luar negeri,
namun cenderung mendukung program pemasaran, dan menjadi satu
dalam proses pemasaran. Dengan cara ini, humas dapat
menghasilkan opini publik yang positif tentang perusahaan, sehingga
aktivitas humas tidak hanya mendukung aktivitas penjualan, tetapi

juga menjaga dan terus menciptakan kesan yang baik.
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Hubungan masyarakat yang dilakukan oleh Bank Muamalat
KCU Puwokerto yakni hubungan dengan karyawan, komunitas dan
pelanggan. Adapun bentuk kegiatan humas yakni seperti
memberikan bantuan pengelolaan keuangan terhadap sekolah-
sekolah yang telah melakukan kerjasama, menjadi pembicara pada
kegiatan seminar atau workshop, program jenjang karier mulia teler
khususnya untuk sekolah mitra dan publisitas kegiatan.

Humas memiliki peranan yang penting dalam pemasaran,
yakni: (1) Membantu membawa produk baru ke pasar, (2)
Mendukungan penempatan kembali produk yang sudah ada, (3)
Meningkatkan minat pada kategori produk, (4) Mempengaruhi
audiens tertentu, (5) Mempertahankan produk dalam penghadapi
kontroversi- publik, dan (6) Membangun citra perusahaan yang
tercermin dalam produk.

Saat-ini, kita sering menemukan teknik pemasaran yang tidak etis,
menipu, dan tidak profesional yang mengganggu orang lain. Oleh karena
itu, kategori komunikasi pemasaran tradisional perlu ditinjau dan dikaji
ulang dari segi nilai dan aspek keislaman. Dengan demikian peneliti
merujuk pada beberapa pendapat/kutipan dan referensi ahli untuk
menyusun ulang kata per kata ‘“komunikasi” dan “pemasaran”
berdasarkan “prinsip/syariah/aspek/nilai” Islami. Menurut Kotler,
Kertajaya, Huan, dan Liu yang dikutip oleh Boediman dan Lubis (2016)
bahwa terdapat beberapa aspek yang dapat dipertimbangkan guna
membedakan pemasaran tradisional dengan prinsip pemasaran Islam.

a. Prinsip dasar pertama, yakni memiliki Iman dan Keyakinan, atau
Transendensi. llmu komunikasi dan pemasaran, jika dikaitkan
dengan aspek-aspek keislaman, tentunya harus memiliki prinsip dan
kaidah keislaman. Kedua, prinsip kerja. Hukum Islam (Syariah)
adalah kerangka kerja yang mencakup interaksi kata dan perbuatan

(amal) dan semua elemen pendukung (alat, media).
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. Sistem dan Operasi Perusahaan (Komunikasi Pemasaran Syariah).
Kegiatan ini harus didasarkan pada prinsip-prinsip Islam. Misalnya
tenaga kerja internal, budaya organisasi perusahaan, etika sosial
antara laki-laki dan perempuan, serta etika berpakaian dan perilaku.

Semua ini harus sesuai dengan aturan dan hukum Islam.

. Segmentasi pemasaran yakni tidak terdapat batasan sepanjang sesuai

dengan prinsip dasar syariah. Siapapun bisa menjadi segmen pasar
tanpa terikat oleh apapun.

. Keuntungan (Profit) yang dihasilkan tidak melalui menghalalkan
segala cara, agar keuntungan yang diperoleh (dalam paradigma
Islam) menjadi berkah. Konsep yang bukan milik sistem tradisional
non-Syariah (misalnya kapitalisme, sosialisme).

Lingkup pekerjaan kegiatan komunikasi pemasaran hanya dapat
dilakukan jika: (1) Sesuai dengan kepercayaan dan agidah; (2)
Dilarang merencanakan, mengomunikasikan, dan-merancang produk
yang dilarang dalam syariah, namun diproduksi/dikemas dengan
pencitraan atau penelitian agar tampak berpotensi-legal; (3) Jangan
menggunakan simbol atau visualisasi yang dilarang oleh Syariah. (4)
Jangan menggunakan foto atau gambar makhluk hidup. Kecuali
untuk kartun yang tidak lengkap dan gambar satu dimensi di mana
makhluk itu tidak dapat disentuh dan hidup. (5) Tidak ada
kebohongan dan kepalsuan.

Pola kerjasama/kemitraan Yyang syar'i merupakan hubungan
penugasan yang dilaksanakan atas kesepakatan kedua belah pihak.
Menyimpang dari kepercayaan bisa berbahaya dan berdosa bagi
kedua belah pihak. Secara teknis, kerjasama dilakukan dengan cara
sebagai berikut: (1) Kerjasama didasarkan pada profesionalisme dan
kompetensi, tidak ada praktik suap. (2) Berdasarkan akad (perjanjian
kerja sama) yang jelas dan tertulis. (3) Kedua belah pihak saling

puas (ridho) dan setuju tanpa paksaan dari kedua belah pihak.
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Adapun kendala yang dihadapi Bank Muamalat KCU Purwokerto
dalam memasarkan Tabungan SimPel iB, menurut Bapak Agung
Winaryo selaku RM Funding, yakni: (Wawancara, 6 September 2022)

a. Adanya persaingan pasar, baik dengan sesama bank syariah maupun
bank konvensional. Hal itu terjadi karena produk simpel merupakan
hasil kerjasama dengan pihak pemerintah yakni OJK. Sehingga
semua bank di seluruh indonesia ikut memasarkannya.

b. Kurangnya tenaga pemasaran, sehingga proses komunikasi maupun
promosi kurang berjalan maksimal.

c. Keuntungan atau profit yang dihasilkan dari memasarkan Tabungan
SimPel iB terbilang sedikit, karena tidak terdapat biaya administrasi
bulanan.' Sedangkan fokus bisnis yakni menghasilkan profit demi
kelangsungan perusahaan, sehingga pemasarannya tidak maksimal.

Selain ' itu ketika memasarkan Tabungan SimPel iB dalam
penyampaiannya-tentu terdapat beberapa gangguan ataupun masalah.
Gangguan/masalah tersebut diantaranya yakni dijelaskan sebagai berikut:
a. Masalah dalam menyusun pesan, yakni terkadang berasal dari

keraguan mengenai isi pesan, ketidaktahuan tentang penerima dan
situasi saat ini, serta kesulitan dalam mengungkapkan ide/konsep
maupun terdapat konflik emosional.

b. Masalah penyampaian pesan, yakni biasanya berasal dari faktor
pribadi komunikatornya, seperi gangguan pada kabel sambungan
telepon sehingga proses komunikasi menjadi terhambat.

c. Masalah penerimaan pesan, yakni biasanya terdapat masalah
pertentangan antara suara dengan penglihatan. Misalnya, ketika Kita
sedang membaca namun tiba-tiba terdengar suara yang menganggu.
Sehingga proses komunikasi akan terhambat atau terganggu.

d. Masalah penafsiran pesan, yakni berkaitan dengan perbedaan

kosakata bahasa, latar belakang, dan ekspresi emosional.
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Dari berbagai bentuk permasalahan dalam komunikasi pemasaran
tersebut, apabila dibiarkan maka akan mempengaruhi proses pemasaran
yang akan menyebabkan kegagalan. Sehingga dapat mengakibatkan
tingkat penjualan produk menjadi turun dan dapat menghambat
kelangsungan perusahaan. Oleh karena itu, penting untuk diperhatikan
oleh pemangku kepentingan dan dicarikan solusi atau upaya yang
setidaknya dapat meminimalisir permasalahan tersebut. Adapun upaya
yang dapat dilakukan guna meminimalisir, yakni:

a. Membuat pesan sejelas mungkin

(=N

Menggunakan kata-kata yang umum dan sederhana
Menghilangkan suara gaduh dan bising yang ada

o o

Menciptakan suasana yang akrab serta bersahabat

2

Menggunakan simbol maupun kode yng sederhana

=h

Peru adanya kepekaan terhadap hobi atau pengetahuan audiens

g. Perluadanya penekanan terhadap hal-hal penting.



BAB V
PENUTUP

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil temuan dan analisis yang dilakukan peneliti, maka
dapat ditarik beberapa kesimpulan, yakni:

1. Produk di Bank Muamalat KCU Purwokerto yang dikhususkan untuk
anak/pelajar yakni Tabungan SimPel iB. SimPel (Simpanan Pelajar)
dirancang untuk membantu siswa membangun budaya menabung dan
belajar mengelola keuangan sendiri. Tabungan SimPel terbuka untuk
anak-anak mulai usia dini (PAUD) hingga Sekolah Menengah Atas
(SMA). Terdapat perbedaan Tabungan SimPel iB di Bank Muamalat
dengan Tabungan SimPel di Bank lain. Perbedaan tersebut yakni pada
akad yang digunakan yaitu mudharabah mutlagah sehingga nantinya
nasabah akan mendapatkan bagi hasil setiap bulannya, terdapat kartu
ATM, adanya fitur e-banking (SMS banking, internet banking, mobile
banking) dan buku tabungan dengan nama siswa. Selain itu juga terdapat
perbedaan Tabungan SimPel iB di Bank Muamalat dengan produk anak
kompetitornya yakni setoran awal dan selanjutnya yang ringan hanya Rp
1.000, bebas biaya bulanan, bebas biaya kartu ATM, biaya rekening
pasif (dormant) Rp 1.000, biaya penutupan rekening Rp 1.000 dan dapat
menggunakan nama siswa langsung pada rekening buku tabungan.

2. Strategi Komunikasi Pemasaran yang diterapkan Bank Muamalat KCU
Purwokerto yakni (a) Periklanan melalui brosur, website resmi, dan
sosial media; (b) Promosi penjualan seperti desain buku tabungan yang
menarik, dapat memiliki ATM sendiri, dan memperoleh bagi hasil setiap
bulan; (c) Pemasaran langsung melalui saluran telepon, group WA, atau
datang langsung ke bank; (d) Penjualan personal dengan mendatangi
rumah-rumah, kunjungan sekolah, atau datang langsung ke bank; dan (e)
Hubungan masyarakat dengan memberikan bantuan pengelolaan

keuangan sekolah mitra, menjadi pembicara pada seminar atau workshop,
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program jenjang karier mulia teler khususnya untuk sekolah mitra dan
publisitas kegiatan. Namun dalam pelaksanaannya terdapat beberapa
kendala yang dihadapi pegawai Bank Muamalat KCU Purwokerto
khususnya bagian marketing, diantaranya yaitu: (a) Adanya persaingan
pasar, baik dengan sesama bank syariah maupun bank konvensional. (b)
Kurangnya tenaga pemasaran. (¢) Keuntungan atau profit yang dihasilkan
dari memasarkan Tabungan SimPel iB terbilang sedikit, karena tidak
terdapat biaya administrasi bulanan.
B. Saran
Adapun saran yang dapat penulis berikan kepada Bank Muamalat KCU

Purwokerto setelah melakukan penelitian, yakni:

1. Terus meningkatkan mutu dan promosi guna menghadapi persaingan
dengan sesama Bank Syariah maupun Bank Konvensional.

2. Perlu adanya penambahan tenaga pemasaran di Bank Muamalat KCU
Purwokerto, guna mendorong peningkatan jumlah nasabah.

3. Bank dapat melakukan kerjasama dengan pihak pemerintah daerah / kota,
guna meningkatkan minat siswa untuk menggunakan produk Tabungan
SimPel iB di Bank Muamalat KCU Purwokerto.
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Daftar Bank yang Memasarkan Produk Simpanan Pelajar (SimPel)

18 |PT. BPD JAWA BARAT DAN BANTEN, Tbk
No Bank Umum Konvensional / 5 T5v 5P SWATIMUR, THE * No Bank Umum Syariah
Bank Pembangunan Daerah & o
- : 1 |PT.BANK BRI SYARIAH
1 [PT Bank Central Asia Tbk 21 |PT. BPD SUMATERA SELATAN DAN BANGKA BELITUNG _ [~ |57 BANK SYARIAH MANDIRI
2 |PT Bank Negara Indonesia (Persero) Thk 22 |PT. BPD LAMPUNG 3 |PT Bank BNI Syariah
3 |PT Bank Rakyat Indonesia (Persero) Thk 23 |PT. BPD KALIMANTAN SELATAN 4 |PT. BANK MUAMALAT INDONESIA
4 [PT Bank Mandiri (Persera) Thk 24 JPD. BFD KALIMANTAN TIMUR 5 |PT. BANK BCA SYARIAH
25 |PT. BPD KALIMANTAN BARAT Z
5 |PT Bank Tabungan Negara (Persero) Tbk 26 |PT. BPD NUSA TENGGARA BARAT 6 |PT. BANK SYARIAH BUKOPIN
6 [PT. BANK CIMB NIAGA, Tbk 27 |PT. BPD DAERAH ISTIMEWA YOGYAKARTA 7 [PT. BANK PANIN SYARIAH, Tbk
7 [PT. Pan Indonesia Bank, Thk (28 [PT. BPD SULAWESI TENGGARA 8 |PT. BANK VICTORIA SYARIAH
8 |PT Bank Permata Thk gg - ::g m%’:u DAN MALUKU UTARA 9 _[PT. BANK MEGA SYARIAH
. 10 |Permata Syariah
9 |PT. BANK SINARMAS, Thk 31 {PT. BPD RIAU KEPRI 11 _|PT Bank Jabar Banten Syariah
10 [PT. BANK UOB INDONESIA 32 |PT BPD SULUTGO 12 |UUS Bank Jambi
11 |PT. BANK KESEJAHTERAAN EKONOMI 2: :I ::g ’B‘;LEGN:ULU 13 |UUS Sulselbar
12 [PT. BANK MESTIKA DHARMA, Tbk 35 |PT BPD NAGARI 14 |UUS Bank Sumut
13 | PT Bank Capital Indonesia, Thk 36 |PT BPD KALIMANTAN TENGAH
14 [PT Bank OCBC NISP, Tbk 37 |PT BPD SULAWES| SELATAN DAN SULAWESI BARAT
15 [PT Bank Maybank Indonesia, Tbk
16 |PT Bank Nobu . Al - - -
17 1P Bark Moyepads Sumber: sikapiuangmu.ojk.go.id
No Bank Perkreditan Rakyat / Syariah
1 |BPRJawa Timur 51 PT BPR Sari Jaya Sedana 101 PD BPR Bank Pemal
2 |BPRS Khasanal Ummat (Purwokerto) 52 PT BPR Pasarraya Kuta 102 [PD BPR BKK Taman
3 I BPRS As Salam 53 PT BPR Mentari Terang 103 PT BPR Hidup Artha Putra
4 InPn Surya Yudha (Jateng) 54 PT BPR Toelangan Dasa Nusantara 104 PT BPR Panasayu Arthalayan Sejahtera
5 |BPR Bapas 69 Magelang (Jateng) 55 BPR Shinta Putra Pengasih 105 [PD BPR Bank Tegal Gotong Royong
6 |8PR BKK cilacap 56 |PTBPR Bona Pasogit 15 106 |PD BPR BKK Kab. Tegal
7 |BPR BKK Purwokerto 57 PT BPR Pesisir Tanadoang 107 PT BPR Arismentari Ayu
8 |BPR Gunung slamet 58 PT BPR Syariah Khasanah Ummat 108 PT BPR Artha Kramat
9 _[PDBPR Bank Daerah Tulungagung 59 [PD BPR Bank Jogja 109 [PTBPR A Mega
10 [BPRS Suriyah Cilacaj 60 PD BPR NTB Dompu Cabang Soriutu 110 PT BPR Bumi Sediaguna
11 |BPR Hasamitra 61 PD BPR BKK Ungaran 111 PT BPR Dhana Adiwerna
12 |BPR Sulawesi Mandiri 62 PD BPR Bantul 112 PT BPR Mega Artha Mustika
13 I BPR BKK Blora 63 PD BPR Werdhi Sedana 113 PTBPRN ba Adiwerna
14 |BPI1 Martha Abadi 64 PD BPR Jepara Artha 114 PTBPR N Jateng
15 [BPR Prisma Dana 65 PD BPR Bintan 115 PT BPR Sahabat Tata
16 |BPR Majatama 66 PT BPR Kertiawan 116 PD BPR BKK Kota Pekalongan
17 |PD BPR BKK Kar 67 BPR Irian Sentosa 117 PD BPR Bank Pekalongan
18 [PD BPR Djoko Tingkir 68 PT BPR Wilingi 118 PT BPR Sejahtera Artha Sembad.
19 |PT BPR Mitra Banaran Mandiri 69 PD BPR Gianyar 119 PD BPR BKK Kota Tegal
20 |PT BPR Sumber Arta 70 PD BPR BKK Tulung K Klaten 120 PD BPR Bank Pasar Kota Tegal
21 [PT BPR Artha Moro 71 BPRS Amanah Ummah 121 PT BPR Central Artha
22 [PT BPR Gadira D: 72 |PD BPR Bank Jomban 122 PT BPRS Harta Insan Karimah
23 |BPR Sejahtera Batam 73 BPR Bank Supra 123 PTBPRN ba Cepiring
24 _|BPR Nusamba Temon 74 PD BPR Gadhira Arta Mulia 124 _ [PT BPR Nusamba Pecangan
25 [Bank Sleman 75 PD BPR Bank Daerah Lamongan 125 Koperasi BPR Wedarijaksa
26 |BPR Tulen Amanah (NTB) 76 BPR Brondong 126 PD BPR BKK Kota
27 |BPI\ Shinta Daya 77 BPR TDN Toelangan 127 PD BPR BKK Kebumen
28 [BPR Buana Artha Mulia 78 PT BPR Ekadharma Binaraharja 128 PT BPR Adil Jaya Artha
29 |Dana Nusantara 79 PT BPR Mandiri Artha Abadi 129 PT BPR Artha Tanah Mas
30 |BPR TANODANG 80 PT BPRS Jabal Nur (28/07/2016) 130 PT BPR Catur Artha Jaya
31 [PT BPR Nusamba Kubutambahan 81 PT BPR Segara Anak 131 PT BPR Mekar Nugraha
32 [PTBPR Manggis 82 Mitra Harmoni 132 PT BPR Dana Mitra Sejahtera
33 |PTBPR Mengwi 83 BPR Kertaraharja 133 PD BPR BKK Blora
34 |PTBPR Tegallalang 84 PD BPR Kulon Progo 134 PD BPR BKK Pati
35 [PTBPR Indra Candra 85 PT BPR Lawu Artha 135 PD BPR BKK Kendal
36 |PT BPR Panca Kanti 86 PT BPR Syariah Sukowati Sragen 136 PD BPR BKK Ungaran
37 |PT BPR Cahaya Bina Putra 87 PT BPR Sumber Artha 137 PD BPR BKK Demak
38 |PT BPR Sari Wira Tama 88 PT BPRS Dana Mulia 138 PT BPRS Mitra Harmoni
39 [PT BPR Ashi 89 PD BPR BKK Tulung 139 PT BPR Eka Bumi Artha
40 |PT BPR Maha Bhoga Marga 90 PT BPR Shinta Bhakti Wedi 140 PD BPR Bank Pasar Kota Bandar Lampung
41 |PT BPR Sangeh 91 PD BPR BKK Batang 141 PT BPR Supra Wahana Arta
42 |PT BPR Padma 92 PT BPR Bapera 142 PT BPR BKK Boyolali
43 _|PT BPR Hardy's Mitra Indonesia 93 PT BPR Arta Utama 143 BPR Nusamba Ampel
44 |PT BPR Tata Anjung Sari 94 PD BPR BKK Banjarharjo 144 BPRS Patriot Kota Bekasi
45 |PT BPR Angsa Sed 0ga 95 PDBPRP ana Brebes 145 |BPR Bank Sari Madu
46 [PT BPR Mulia Wacana 96 PT BPR Arisma Mandiri 146 IPD BPR Bank Daerah Karanganyar
47 |PTBPR Tish 97 PT BPR iayu Bangun Citra 147 |PRS Bhakti Sumekar
48 [PD BPR Bank Buleleng 45 98 PT BPR Eleska Artha 148 |BPRS
49 |PD BPR Bank Pasar Kab Bangli 99 PT BPR Jatibarang Sediaguna 149 BPRS Sukma Kema n
50 [PT BPR Balaguna Prasta 100 PD BPR BKK Kab. Pekalongan 150 BPR Bank Pasar Bogor
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Sertifikat APLIKOM

SERTIFIKAT

APLIKAS| KOMPUTER

KEMENTERIAN AGAMA
INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI PURWOKERTO
UPT TEKNOLOGI INFORMASI DAN PANGKALAN DATA

Alamat: JI. Jend. Ahmad Yani No. 40A Telp. 0281-635624 Website: www.iainpurwokerto.ac.id Purwokerto 53126 IAIN PUBWOKERTO

No. IN.17/UPT-TIPD/7313/V/2022

SKALA PENILAIAN

SKOR __ [HURUF |ANGKA Diberikan Kepada:
86-100 A | 40

81-85 A 6 NURUL SHAFARUL RIZKI
76-80 B+ 3 NIM: 1817202167

7175 B 0

570 = 0 Tempat / Tgl. Lahir: Purbalingga , 05 Mei 2000

Sebagai tanda yang bersangkutan telah menempuh dan LULUS Ujian Akhir Komputer
pada Institut Agama Islam Negeri Purwokerto Program Microsoft Office® yang telah diselenggarakan
MATERI EEMILAAN oleh UPT TIPD IAIN Purwokerto.
NILAI
90/A
95/A
85 /A-

jar Hardoyono, S.Si, M.Sc
NIP 19801215 200501 1 003

l

Sertifikat PPL
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DAFTAR RIWAYAT HIDUP

A. ldentitas Diri

1.

2
3
4.
5

Nama Lengkap

NIM

Tempat, Tanggal Lahir
Alamat Rumah

Nama Ayah
Nama Ibu

B. Riwayat Pendidikan

1.

2.

Pendidikan Formal

a. SD/MI, tahun lulus

b. SMP/MTS, tahun lulus
c. SMA/MA, tahun lulus
d. S1, tahun masuk

Pendidikan Informal

Pesantren Mahasiswa An Najah

C. Pengalaman Organisasi
Komunitas Marketing Perbankan Syariah (KMPS) I1AIN

1.

2.
3.

Purwokerto Periode 2018/2019

Nurul Shafarul Rizki
1817202167

Purbalingga, 05 Mei 2000

Desa Makam Rt 02 / Rw 06,

Kec. Rembang, Kab. Purbalingga
Muhamad Hartono

Ropiah

SD Negeri 2 Makam, 2012
SMP Negeri 2 Rembang, 2015
SMA Negeri 1 Bobotsari, 2018
Universitas Islam Negeri (UIN)
Prof. K. H. Saifuddin Zuhri
Purwokerto, 2018

Staff SEMA FEBI IAIN Purwokerto Periode 2019/2020
Dewan Eksekutif Mahasiswa (DEMA) FEBI UIN SAIZU

Periode 2020/2021

Purwokerto, 28 September 2022

.
Nurul Shafarul Rizki
NIM. 1817202167



