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ABSTRAK 

Siti Habibatur Rahma, 2022, Peran Kepuasan Nasabah sebagai Variabel Intervening pada 

Pengaruh Islamic Marketing Mix 7P Terhadap Loyalitas Nasabah pada KSPPS 

BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso, Tesis, Prodi Ekonomi Syariah, 

Pascasarjana Universitas Islam Negeri Jember. Pembimbing I: Dr. Khamdan 

Rifai, S.E., M.Si. Pembimbing II : Dr. Abdul Rokhim, S.Ag,. M.E.I 

Kata Kunci : Kepuasan Nasabah, Islamic Marketing Mix 7P, dan Loyalitas Nasabah 

Perkembangan perekonomian pada saat ini sangatlah pesat dan persaingan dalam dunia 

bisnis sangatlah ketat, suatu perusahaan dituntut untuk melakukan manajemen pemasaran yang 

terarah guna menguasai pangsa pasar. Oleh karenanya, perusahaan perlu melakukan strategi 

pemasaran guna memberikan rangsangan kepada konsumen untuk mempengaruhi keputusan 

konsumen dalam memilih suatu produk. Wilson mengusulkan 7P perspektif Islam, yaitu: 

Pragmatism, Pertinence, Palliation, Peer-Support, Pedagogy, Persistence dan Patience.  

Adapun rumusan masalah pada penelitian ini antara lain: apakah  Pragmatism (X1), 

Pertinence(X2), Palliation(X3), Peer-Support(X4), Pedagogy(X5), Persistence(X6) dan Patience  

(X7) berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Nasabah(Z) dan Loyalitas Nasabah(Y), serta 

apakah Kepuasan Nasabah(Z) berpengaruh Signifikan terhadap Loyalitas Nasabah (Y). 

Adapun Tujuan penelitaian ini adalah untuk menganalisis dan menguji apakah   

Pragmatism (X1), Pertinence (X2), Palliation (X3), Peer-Support (X4), Pedagogy (X5), 

Persistence  (X6) dan Patience  (X7) berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Nasabah (Z) dan 

Loyalitas Nasabah (Y), serta apakah Kepuasan Nasabah(Z), berpengaruh Signifikan terhadap 

Loyalitas Nasabah(Y).  

 Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, sedangkan pengambilan sampel 

yang digunakan yaitu non-probability sampling berupa accidental sampling sejumlah 220 

responden. Alat pengumpulan data menggunakan kuisioner yang diukur dengan skala likert, 

selanjutnya kuisioner diuji menggunakan uji validitas dan reliabilitas. Analisis data yang 

digunakan adalah analisis jalur (path analysis). 

Berdasarkan hasil analisis data menunjukkan bahwa Pragmatism berpengaruh  signifikan 

Terhadap kepuasan nasabah dengan koefisien jalur langsung sebesar 0,132, Pertinence 

berpengaruh terhadap siginifikan terhadap kepuasan nasabah  dengan hasil koefisien jalur 

langsung sebesar 0,142, Palliation berpengaruh siginifikan terhadap kepuasan nasabah..dengan 

hasil koefisien jalur langsung sebesar 0,165, Peer-Suppor berpengaruh signifikan terhadap 

kepuasan..nasabah dengan..hasil koefisien jalur langsung sebesar 0,123, Pedagogy berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan nasabah dengan hasil koefisien jalur langsung sebesar 0,260, 

Persistence berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah dengan hasil koefisien jalur 

langsung sebesar 0,141, Patience berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah 

dengan..hasil koefisien jalur langsung sebesar 0,208, Pragmatism berpengaruhsignifikan 

terhadap loyalitas nasabah dengan koefisien jalur langsung sebesar 0,116, Pertinence 

berpengaruh siginifikan terhadap loyalitas nasabah  dengan hasil koefisien jalur langsung sebesar 

0,256, Palliation berpengaruh siginifikan terhadap loyalitas nasabah..dengan hasil koefisien jalur 

langsung sebesar 0,115, Peer-Support berpengaruh signifikan terhadap loyalitas..nasabah 

dengan..hasil koefisien jalur langsung sebesar 0,120, Pedagogy berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas nasabah dengan hasil koefisien jalur langsung sebesar 0,217, Persistence berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas nasabah dengan hasil koefisien jalur langsung sebesar 0,150, 

Patience berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah dengan..hasil koefisien jalur 

langsung sebesar 0,128 dan kepuasan nasabah berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah 

dengan hasil koefisien jalur langsung sebesar, 0,122. 
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ABSTRAK 

Siti Habibatur Rahma, 2022, The Role of Customer Satisfaction as an Intervening Variable on 

the Effect of Islamic Marketing Mix 7P on Customer Loyalty at KSPPS BMT NU 

East Java Bondowoso Branch, Thesis, Sharia Economics Study Program, 

Postgraduate Program at the State Islamic University of Jember. Advisor I: Dr. 

Khamdan Rifai, S.E., M.Sc. Advisor II : Dr. Abdul Rokhim, S. Ag,. M.E.I 

Keywords: Customer Satisfaction, Islamic Marketing Mix 7P, and Customer Loyalty 

The development of the economy at this time is very rapid and competition in the 

business world is very tight, a company is required to carry out targeted marketing management 

in order to dominate market share. Therefore, companies need to carry out marketing strategies 

to provide stimulation to consumers to influence consumer decisions in choosing a product. 

Wilson proposes 7Ps from an Islamic perspective, namely: Pragmatism, Pertinence, Palliation, 

Peer-Support, Pedagogy, Persistence and Patience. 

The formulation of the problem in this study include: whether Pragmatism (X1), 

Pertinence (X2), Palliation (X3), Peer-Support (X4), Pedagogy (X5), Persistence (X6) and 

Patience (X7) have a significant effect on satisfaction Customer (Z) and Customer Loyalty (Y), 

and whether Customer Satisfaction (Z) has a significant effect on Customer Loyalty (Y). 

The purpose of this research is to analyze and test whether Pragmatism (X1), Pertinence 

(X2), Palliation (X3), Peer-Support (X4), Pedagogy (X5), Persistence (X6) and Patience (X7) 

have a significant effect on satisfaction. Customer (Z) and Customer Loyalty (Y), as well as 

whether Customer Satisfaction (Z), has a significant effect on Customer Loyalty (Y). 

This study uses a quantitative approach, while the sampling used is non-probability 

sampling in the form of accidental sampling of 220 respondents. The data collection tool uses a 

questionnaire which is measured by a Likert scale, then the questionnaire is tested using validity 

and reliability tests. The data analysis used is path analysis. 

Based on the results of data analysis shows that Pragmatism has a significant effect on 

customer satisfaction with a direct path coefficient of 0.132, Pertinence has a significant effect 

on customer satisfaction with a direct path coefficient of 0.142, Palliation has a significant effect 

on customer satisfaction with a direct path coefficient of 0.165, Peer-Support has a significant 

effect on customer satisfaction with a direct path coefficient of 0.123, Pedagogy has a significant 

effect on customer satisfaction with a direct path coefficient of 0.260, Persistence has a 

significant effect on customer satisfaction with a direct path coefficient of 0.141, Patience has an 

effect significant effect on customer satisfaction with the direct path coefficient of 0.208, 

Pragmatism has a significant effect on customer loyalty with the direct path coefficient of 0.116, 

Pertinence has a significant effect on customer loyalty with a direct path coefficient of 0.256, 

Palliation has a significant effect on customer loyalty with a direct path coefficient of 0.115, 

Peer-Support has a significant effect on customer loyalty with a direct path coefficient of 0.120, 

Pedagogy has a significant effect on customer loyalty with the results of the direct path 

coefficient of 0.217, Persistence has a significant effect on customer loyalty with the results of 

the direct path coefficient of 0.150, Patience has a significant effect on customer loyalty with the 

results of the direct path coefficient of 0.128 and customer satisfaction has a significant effect on 

customer loyalty with the coefficient results direct line of, 0.122. 
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 البحثملخص 

لاء العميل في على و7P، دور اقناع العميل كمتغير متداخل في تأثير مزيج التسويق الإسلامي 2022سيتي حبيبة الرحمة ، 

لشرقي، ( بوندوصو جوى اKSPPS BMT NU تعاونية الادخار والقرض ببيت المال و التمويل لنهضة العلماء  )

د. حمدا  :لمشرف حة ،برنامج الدراسة العليا بقسم الاقتصادية الشريعة جامعة الإسلامية  الحكومية جمبير. اأطرو

 رفاعي, الماجستيرو د. عبد الرحيم, الماجستير

 

 ، وولاء العميل 7Pالكلمات الر نيسيه: اقناع العميل ، مزيج التسويق الإسلامي 

 

فيذ الشركة تن ن علىإن تطور الاقتصاد في هذا الوقت سريع للغاية والمنافسة في عالم الأعمال ضيقة للغاية ، حيث يتعي

ت تسويقية اتيجياإدارة التسويق المستهدفة من أجل السيطرة على حصتها في السوق. لذلك ، تحتاج الشركات إلى تنفيذ استر

منظور إسلامي ،  من 7Pقرارات المستهلك في اختيار المنتج. يقترح ويلسون نقمة  لتوفير التحفيز للمستهلكين للتأثير على

 .وهي: البراغماتية ، والعلاقة ، والتسكين ، ودعم الأقران ، وعلم التربية ، والمثابرة والصبر

، ودعم  (X3) ، والتسكين (X2) ، والعلاقة (X1) تتضمن صياغة المشكلة في هذه الدراسة: ما إذا كانت البراغماتية

اقناع العميل )ع(  لها أهمية كبيرة التأثير على (X7) والصبر (X6) ، والمثابرة (X5) ، وعلم أصول التدريس (X4) الأقران

 .وولاء العميل )ص( ، وما إذا كان لرضا العميل )ع( تأثير كبير على ولاء العميل )ص(

، ودعم  (X3) ، والتسكين (X2) ، والعلاقة (X1) اغماتيةالغرض من هذا البحث هو تحليل واختبار ما إذا كانت البر

قناع العميل )ع( الها تأثير كبير التأثير على  (X7) والصبر (X6) ، والمثابرة (X5) ، وعلم أصول التدريس (X4) الأقران

 وولاء العميل )ص( ، وكذلك ما إذا كان اقناع العميل )ع( له تأثير كبير على ولاء العميل )ص(

خذ عينات أشكل  هذه الدراسة نهجا كميا ، في حين أن أخذ العينات المستخدم هو أخذ عينات غير احتمالية في تستخدم

ام يان باستخدالاستب مستجيبا. تستخدم أداة جمع البيانات استبيانا يتم قياسه بمقياس ليكرت ، ثم يتم اختبار 220عرضية من 

 .ت المستخدم هو تحليل المساراختبارات الصلاحية والموثوقية. تحليل البيانا

دره قسار مباشر معامل استنادا إلى نتائج تحليل البيانات ، يظُهر أن البراغماتية لها تأثير كبير على اقناع العميل بم

على اقناع العميل مع  ، وللتخفيف تأثير كبير 0.142، وللتعلق تأثير كبير على اقناع العميل بمعامل مسار مباشر يبلغ  0.132

 0.123سار مباشر ( له تأثير كبير على اقناع العميل بمعامل مPeer-Suppor،و دعم الأقران) 0.165امل المسار المباشر مع

ة تأثير كبير على ، للمثابر 0.260( له تأثير كبير على اقناع العميل بمعامل مسار مباشر يبلغ Pedagogy، واصول التربوي

،  0.208ر المباشر ، الصبر له تأثير كبير على اقناع العميل بمعامل المسا 0.141اقناع العميل مع معامل المسار المباشر 

بير على ولاء العميل ، الارتباط له تأثير ك 0.116البراغماتية لها تأثير كبير على ولاء العميل مع معامل المسار المباشر 

لأقران ، ودعم ا 0.115مع معامل مسار مباشر يبلغ ، وللتخفيف تأثير كبير على ولاء العميل  0.256بمعامل مسار مباشر يبلغ 

ير على ولاء العميل ، ولعلم أصول التدريس تأثير كبير تأث 0.120له تأثير كبير على ولاء العميل بمعامل مسار مباشر يبلغ 

لصبر ، ل 0.150اشر لمب، الثبات له تأثير كبير على ولاء العميل بنتائج معامل المسار ا 0.217بنتائج معامل المسار المباشر 

لاء العميل مع خط نتائج وو اقناع العميل له تأثير كبير على  0.128تأثير كبير على ولاء العميل بنتائج معامل المسار المباشر 

 .0.122المعامل المباشر ، 
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TRANSLITERASI 

Berikut ini adalah skema transliterasi Arab-Indonesia yang ditetapkan dalam 

pedoman ini. 

No Arab Latin Keterangan Arab Latin Keterangan 

 t} te dg titik di ط koma diatas ’ ا 1

bawah 

 z zed ظ B be ب 2

 koma di atas ’ ع T te ت 3

terbalik 

 gh ge ha غ Th te ha ث 4

 f ef ف  J  je ج 5

 h} ha dg titik di ح 6

bawah 

 q qi ق

 k ka ك Kh ka ha خ 7

 l el ل D de د 8

 m em م Dh de ha ذ 9

 n en ن R er ر 10

 w we و Z zed ز 11

 h ha ه S es س 12

 koma diatas ’ ء Sh es ha ش 13

 s} es dg titik di ص 14

bawah 

 y es dg titik di ي

bawah 

 d} de dg titik di ض 15

bawah 

- - de dg titik di 

bawah 

 

Untuk menunjukkan bunyi hidup panjang (madd) caranya dengan menuliskan 

coretan horisontal (macron) di atas huruf ā, ī, dan ū (ا,اي,او ). Semua nama Arab dan 

istilah teknis (technical terms) yang berasal dari bahasa Arab harus ditulis dengan 



 

xx 
 

transliterasi Arab Indonesia. Di samping itu, kata dan istilah yang berasal dari bahasa 

asing (Inggris dan Arab) juga harus dicetak miring atau digarisbawahi. Karenanya, kata 

dan istilah Arab terkena dua ketentuan tersebut, transliterasi dan cetak miring. Namun 

untuk nama diri, nama tempat dan kata Arab yang sudah terserap ke dalam bahasa 

Indonesia cukup ditransliterasikan saja.  

Bunyi hidup dobel (diftong) Arab ditransliterasikan dengan menggabung dua 

huruf ay dan aw.  

Shay’, bayn, maymūn, ‘alayhim, qawl, d}aw’, mawd}ū’ah, mas}nū’ah, rawd}ah.  

Bunyi hidup (vocalization atau harakah) huruf konsonan akhir pada sebuah kata 

tidak dinyatakan dalam transliterasi. Transliterasi hanya berlaku pada huruf konsonan 

(consonant letter) akhir tersebut. Sedangkan bunyi (hidup) huruf akhir tersebut tidak 

boleh ditransliterasikan. Dengan demikian, maka kaidah gramatika Arab tidak berlaku 

untuk kata, ungkapan atau kalimat yang dinyatakan dalam bentuk transliterasi latin.  

Khawāriq al-‘ādah bukan khawāriqu al-‘ādati; inna al-dīn ‘inda Allāhi al-Islām 

bukan inna al-dīna ‘inda Allāhi al-Islāmu;, wa hādhā shay’ ‘inda ahl al-‘ilm 

fahuwa wājib bukan wa hādhā shay’un ‘inda ahli al-‘ilmi fahuwa wājibun. 

Sekalipun demikian dalam transliterasi tersebut terdapat kaidah gramatika Arab 

yang masih difungsikan yaitu untuk kata dengan akhiran ta’ marbūţah yang bertindak 

sebagai sifah modifier atau idāfah genetife. Untuk kata berakhiran tā’ marbūţah dan 

berfungsi sebagai mudāf, maka tā’ marbūţah diteransliterasikan dengan “at”. Sedangkan 

tā’ marbūţah pada kata yang berfungsi sebagai mudāf ilayh ditransliterasikan dengan 

“ah’. Ketentuan transliterasi seperti dalam penjelasan tersebut mengikuti kaidah 

gramatika Arab yang mengatur kata yang berakhiran tā’ marbūţah ketika berfungsi 

sebagai şifah dan idāfah.  

Sunnah sayyi’ah, nazrah ‘āmmah, al-la’āli’ al-maşnū’ah, al-kutub al-

muqaddah, al-ahādīth al-mawdū’ah, al-maktabah al-misrīyah, al-siyāsah al-

shar’īyah dan seterusnya.  
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Maţba’at Būlaq, Hāshiyat Fath al-mu’īn, Silsilat al-Ahādīth alSahīhah, Tuhfat 

al-Tullāb, I’ānat al-Tālibīn, Nihāyat al-uşūl, Nashaat al-Tafsīr, Ghāyat al-

Wusūl dan seterusnya.  

Maţba’at al-Amānah, Maţba’at al-‘Aşimah, Maţba’at al-Istiqāmah dan 

seterusnya.  

Penulisan huruf besar dan kecil pada kata, phrase (ungkapan) atau kalimat yang 

ditulis dengan transliterasi Arab-Indonesia mengikuti ketentuan penulisan yang berlaku 

dalam tulisan. Huruf awal (initial letter) untuk nama diri, tempat, judul buku, lembaga 

dan yang lain ditulis dengan huruf besar.  

Jamāl al-Dīn al-Isnāwī, Nihāyat al-Sūfi Sharh Minhāj alWuşūl ilā ‘Ilm al-Uşūl 

(Kairo: Maţba’at al-Adabīyah 1954); Ibn Taymyah, Raf’ al-Malām 

‘an A’immat al-A’lām (Damaskus: Manshūrat al-Maktabah al-Islāmī, 

1932).  

Rābitat al-‘Ālam al-Islāmī, Jam’īya al-Rifq bi al-Hayawān, Hay’at Kibār 

‘Ulamā’ Mişr, Munazzamat al-Umam alMuttahidah, Majmu’al-

Lughah al-‘Arabīyah.  

Kata Arab yang diakhiri dengan yā’ mushaddadah ditransliterasikan dengan ī. 

Jika yā’ mushaddadah yang masuk pada huruf terakhir sebuah kata tersebut diikuti tā’ 

marbūţāh, maka transliterasinya adalah īyah. Sedangkan yā’ mushaddadah yang 

terdapat pada huruf yang terletak di tengah sebuah kata ditransliterasikan dengan yy. 

Al-Ghazālī, al-Şunā’nī, al-Nawawī, Wahhābī, Sunnī Shī’ī, Mişrī, al-Qushayirī 

Ibn Taymīyah, Ibn Qayyim al-Jawzīyah, alIshtirākīyah, sayyid, sayyit, 

mu’ayyid, muqayyid dan seterusnya.  

Kata depan (preposition atau harf jarr) yang ditransliterasikan boleh 

dihubungkan dengan kata benda yang jatuh sesudahnya dengan memakai tanda hubung 

(-) atau dipisah dari kata tersebut, jika kata diberi kata sandang (adāt al-ta’rīf).  

Fi-al-adab al-‘arabī atau fi al-adab al’arabī, min-al-mushkilāt aliqtişādīyah 

atau min al-mushkilt al-iqtişādīyah, bi-al-madhāhib alarba’ah atau bi 

al-madhāhib al-arba’ah.  

Kata Ibn memiliki dua versi penulisan. Jika Ibn terletak di depan nama diri, 

maka kata tersebut ditulis Ibn. Jika kata Ibn terletak di antara dua nama diri dan kata Ibn 
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berfungsi sebagai ‘atf al-bayān atau badal, maka ditulis bin atau b. Dalam kasus nomor 

dua, kata Ibn tidak berfungsi sebagai predicative (khabar) sebuah kalimat, tetapi 

sebagai ‘atf al-bayān atau badal.  

Ibn Taymīyah, Ibn ‘Abd al-Bārr, Ibn al-Athīr, Ibn Kathīr, Ibn Qudāmah, Ibn 

Rajab, Muhammad bin/ b. ‘Abd Allāh, ‘Umar bin/ b. Al-Khaţţāb, Ka’ab bin/ b. 

Malik. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Di era globalisasi perekonomian berkembang dengan pesat dan persaingan 

dalam bisnis sangatlah ketat, perusahaan jasa keuangan dituntut untuk melakukan 

manajemen pemasaran yang terarah guna menguasai pangsa pasar. Sementara itu, 

konsumen yang memiliki kriteria-kriteria tertentu dalam memilih sebuah produk 

semakin jeli dan berhati-hati. Oleh karenanya, perusahaan perlu melakukan strategi 

pemasaran guna memberikan rangsangan kepada konsumen untuk memengaruhi 

keputusan konsumen dalam memilih suatu produk. 

Dalam membuat strategi pemasaran yang baik maka perlu adanya 

menejemen pemasaran yang baik pula. Menurut Kotler, menejemen pemasaran 

merupakan suatu sistem dari kegiatan bisnis yang saling berhubungan dan 

ditunjukan untuk merencanakan, mendistribusikan, mempromosikan barang dan 

jasa yang dilakukan oleh perusahaan untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan 

konsumen.1 Manajemen pemasaran dalam melakukan perencanaan, pendistribusian 

dan promosi suatu barang dan jasa perlu merancang strategi pemasaran yang tepat 

sasaran. 

Strategi pemasaran merupakan alat fundamental yang direncanakan untuk 

mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan bersaing yang 

berkesinambungan melalui pasar yang dimasuki dan program pemasaran yang 

                                                             
1 Hendri Sukotjo dan Sumanto Radix, “Analisa Marketing Mix-7P (Product, Price, Promotion, 

Place, Partisipant, Process, Physicall Evidence) terhadap Keputusan Pembelian Produk di Klinik 
Kecantikan Teta di Surabaya”, Jurnal Mitra Ekonomi, No. 2, Vol. 1 (November, 2010), 21. 
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digunakan untuk melayani pasar sasaran tersebut.2 Untuk mencapai tujuan 

perusahaan, manajer perlu membuat perumusan dari suatu bauran pemasaran 

(marketing mix) yang tidak bertentangan satu sama lain, akan tetapi sejalan, saling 

mendukung, dalam upaya meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumen.3 

Pelayanan konsumen identik dengan kepuasan pelanggan, semakin bermutu 

dan tinggi nilai pelayanan yang dihantarkan kepada pelanggan maka akan semakin 

kuat pula fondasi perusahaan tersebut. Mutu pelayanan dapat disebut sebagai 

kemampuan dan kemauan analisis dan respon atas harapan dan kebutuhan 

pelanggan akan jasa.4 Dalam upaya pembentukan kepuasan dan loyalitas nasabah 

peneliti mencoba mengevaluasi kepuasan dan loyalitas nasabah melalui marketing 

mix. 

Marketing mix adalah alat pemasaran yang baik yang berada dalam satu 

perusahaan dimana perusahaan mampu mengendalikannya agar dapat memengaruhi 

respon pasar sasaran. Marketing mix pada produk barang berbeda dengan marketing 

mix untuk produk jasa, hal ini dilihat dari perbedaan antara barang dan jasa. 

Pembelian produk pasti terkait dengan pelayanan, sedangkan pembelian jasa atau 

pelayanan sulit disusun, karena pembelian jasa atau pelayanan pasti terkait dengan 

produk, seperti restoran.5 

                                                             
2 Fandy Tjiptono, StrategiPemasara,  (Yogyakarta: CV. Andi, 2008), 6. 
3 J. Supranto & Nandan Limakrisna, Perilaku Konsumen dan Strategi Pemasaran untuk Memenangkan 

Persaingan Bisnis, Ed. 2 (Jakarta: Mitra Wacana Media, 2011), 10. 
4 Suryani, “Analisis Faktor Bauran Pemasaran yang Mempengaruhi Kepuasan Nasabah sehingga tercipta 

Word of Mouth Positif di PT. Bank Muamalat Indonesia, TBK Cabang Medan”, Jurnal Penelitian Sosial 

Keagamaan, No. 1, Vol. 7 (Juni, 2013), 148. 
5  Wahyu Ariani, Manajemen Operasi Jasa (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2009), 17. 
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Penggunaan bauran pemasaran (marketing mix) dalam dunia perbankan 

dilakuakan dengan menggunakan konsep-konsep yang sesuai dengan kebutuhan 

bank. Dalam praktiknya konsep bauran pemasaran terdiri dari bauran pemasaran 

untuk produk yang berupa barang atau jasa. Khusus untuk produk yang berbentuk 

barang jasa diperlakukan konsep yang sedikit berbeda dengan produk barang. 

Para pemasar memainkan peran penting  dalam memberikan produk dan 

layanan untuk mengimbangi harapan pelanggan yang canggih. Akibatnya, 

perusahaan diharapkan untuk memberikan produk dan layanan mereka dengan cara 

yang dapat diterima secara moral. Oleh karena itu, pemasaran Islam (Islamic 

marketing) memberikan jalan untuk penerapan cara pemasaran yang dapat diterima 

secara moral. Islam adalah cara hidup yang komprehensif yang memberikan aturan 

untuk segala sesuatu termasuk kegiatan komersial.6 Berkaitan dengan hal tersebut, 

Allah SWT menyatakan melalui salah satu ayat Al-Qur'an yaitu sebagai berikut: 

نوُاْ لَ  ت أ  أ  ي      ام  ا ٱلَّذِين  ء  اض  ر  أ ن ت كُون  تِج    لََّ  طِلِ إِ ب   ل  ٱكُم بِ ن  ي  ل كُم ب  و   اْ أ م  كُلوُ  يُّه   ةً ع ن ت ر 

نكُم    لَ  ت ق   م ِ    احِيم  ر   م  إنَِّ ٱللََّّ  ك ان  بكُِ  اْ أ نفسُ كُم   تلُوُ  و 

Artinya “Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu memakan 

hartamu di antara kamu secara zalim, kecuali untuk menjadi jual beli Anda, 

dengan persetujuan bersama. Dan janganlah kamu membunuh dirimu sendiri (atau 

saling membunuh). Sesungguhnya Allah Maha Penyayang kepada kamu (An-

Nisa’:29).7 

                                                             
6  Nurhazirah Hasyim dan Muhammad Iskandar Hamzah, 7P’s: A Literature Review of Islamic Marketing 

and Contemporary Marketing Mix, Jurnal Internasional, Procedia - Social and Behavioral Sciences 130, 

2014. 
7 Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahan, (Jakarta: PT Sukses Mandiri, 2012), 89. 
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Kotler mengemukakan konsep bauran pemasaran tradisional (tradisional 

marketing mix) terdiri dari 4P, yaitu Product (poduk), Price (harga), Promotion 

(promosi) dan Place (tempat/lokasi). Sementara itu, menurut Boom dan Bitner 

untuk pemasaran pada produk jasa perlu bauran pemasaran yang diperluas 

(expanded marketing mix for service) dengan penambahan unsur non-tradisional 

marketinng mix, yaitu: Process (Proses), People (Pelanggan/Orang), dan Physical 

avidance (Fasilitas fisik). Sehingga dapat disimpulkan marketing mix secara 

keseluruhan menjadi 7P. Yaitu: Product (Produk), Price (Harga), Place 

(Distribusi), Promotion (Promosi), Process (Proses), People (Pelanggan/Orang), 

dan Physical avidance (Fasilitas fisik).8 Masing-masing dari 7 unsur bauran 

pemasaran tersebut saling berhubungan dan tergantung satu sama lainnya dan 

mempunyai suatu bauran yang optimal sesuai dengan karakteristik segmennya. 

Selain dari 7P dalam marketing mix tersebut, J. Supranto dan Nandan Limakrisna, 

menyebutkan bahwa layanan (service) juga masuk dalam komponen marketing mix 

guna meningkatkan produk jasa primer. Sebab jika suatu perusahaan memiliki 

produk bagus namun layananannya buruk, maka konsumen tidak akan merasa 

puas.9  

Secara khusus, pemasaran Islam berpotensi signifikan dalam kegiatan 

komersial kontemporer. Konsep 7P dalam pemasaran kontemporer diusulkan untuk 

digabungkan dengan perspektif pemasaran Islami sebagai pilar dasar untuk 

memahami sifat pemasaran. Selain itu, konsep 7P  pemasaran jasa diperlukan untuk 

                                                             
8 Ratih Hurriyati, Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen, (Bandung: Alfabeta, 2015), 48. 
9 J.Supranto dan Nandan Limakrisna, Perilaku Konsumen dan Strategi Pemasaran untuk Memenangkan 
Persaingan Bisnis, 12. 
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menciptakan strategi yang layak untuk memenuhi kebutuhan pelanggan secara 

menguntungkan di pasar yang kaku. 

Dalam kasus pemasaran Islam, Wilson telah menambahkan 7P dari 

perspektif Islam yang mendefinisikan unsur-unsur sebagai berikut: 

1. Pragmatism, mengkaji kebenaran dan makna teori-teori yang berpijak pada 

ilmu terapan dan pendekatan dunia nyata/waktu. 

2. Pertinence, menunjukkan relevansi dan penerapan. 

3. Palliation, untuk menutup celah dan membuat kesulitan menjadi lebih ringan 

sambil menerima akar sebanyak itu penyebabnya mungkin tidak akan pernah 

hilang. 

4. Peer-support, mengidentifikasi dan terlibat dengan jaringan sosial kelompok 

pemangku kepentingan dengan autentik. 

5. Pedagogy, memberdayakan pemangku kepentingan melalui penyediaan konsep, 

metode pengajaran yang transparan dan praktik terlepas dari apakah mereka 

pemasar, akademisi, atau konsumen. 

6. Persistent, bekerja terus menerus tanpa melihat kesulitan apapun. 

7. Petience (kesabaran), meletakkan dasar untuk subjek berjangka panjang.10 

Dalam rangka memenangkan persaingan antara bank dalam menjalankan 

bauran pemasarannya dapat dilakukan berbagai strategi. Akan tetapi, ketetapan 

penggunaan strategi bauran pemasaran jasa suatu bank ditentukan oleh antara lain 

                                                             
10  Nurhazirah Hasyim dan Muhammad Iskandar Hamzah, 7P’s: A Literature Review of Islamic 

Marketing and Contemporary Marketing Mix, Jurnal Internasional, Procedia - Social and Behavioral 
Sciences 130, 2014. 
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melalui kualitas jasa yang ditawarkan (perceived service quality). Keberhasilan 

faktor ini dapat diukur melalui: 

1. Kualitas jasa yang dirasakan pelanggan (service performance/perceived service), 

artinya apa yang di rasakan nasabah pada saat menerima atau membeli jasa yang 

ditawarkan bank. 

2. Jasa yang diharapkan pelanggan (customer expectation), artinya apa yang 

dirasakan nasabah sesuai dengan keinginan dan kebutuhan terhadap jasa yang di 

belinya.11 

Dalam perekonomian Indonesia struktur pelaku usaha di dominasi oleh unit 

usaha mikro kecil yang mencapai 51,2 juta unit atau mencapai lebih dari 90 % dari 

pelaku usaha di Indonesia. Pada sektor keuangan mikro syariah Lembaga Koperasi 

Jasa Keuangan Syariah (KJKS) atau lebih dikenal dengan nama Baitul Maal Wal 

Tamwil (BMT) saat ini memainkan peran yang cukup signifikan. Baitul Maal Wal 

Tamwil (BMT) merupakan salah satu dari implementasi dari perkembangan dan 

pertumbuhan lembaga ekonomi dan keuangan Islam.   

Baitul Maal Wal Tamwil (BMT) atau Balai Usaha Mandiri Terpadu adalah 

lembaga keuangan mikro yang dioperasikan dengan prinsip bagi hasil, 

menumbuhkembangkan derajat dan martabat serta membela kepentingan fakir 

miskin, dan ditumbuhkan atas prakarsa dan modal awal dari tokoh-tokoh 

masyarakat setempat dengan berlandaskan pada sistem ekonomi yang salaam. Baitul 

Maal Wal Tamwil (BMT) memiliki dua peran, yaitu peran pasar sosial yang terlibat 

                                                             
11  Ratih Hurriyati, Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen, 49. 
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pada kata Baitul Maal dan peran bisnis yang berasal dari Baitul Tamwil. Unit 

pengembangan juga memfasilitasi titipan zakat, infaq, shadaqah, wakaf dan sosial 

lainnya, serta upaya menyalurkan zakat kepada mustahiq (orang yang berhak 

menerima zakat) yang termaktub pada UU N0 38 Tahun 1998, bahwa BMT juga 

seperti perbankan, yaitu sebagai perantara pihak yang kelebihan dana dengan pihak 

yang kekurangan dana).12  

Secara kelembagaan BMT mengalami Evolusi dari lembaga keuangan 

informal (KSM/PHBK/LSM/Perkumpulan) lalu menjadi lembaga keuangan semi 

formal (Koperasi Jasa Keuangan Syariah), lalu saat ini BMT dapat memilih 

menggunakan payung hukum jasa keuangan syariah (KJKS) di bawah pimpinan 

kementrian koperasi usaha kecil dan menengah atau memilih berbadan hukum LKM 

(Lembaga Keuanganan Mikro) di bawah UU N0. 1 tahun 2013 sehingga BMT 

menjadi struktur lembaga keuangan formal  dalam sistem keuangan nasional. 

Apabila BMT memilih berbadan hukum koperasi, maka koperasi akan 

beroperasi sama dengan mekanisme operasional KJKS. Namun, apabila BMT 

memilih berpayung hukum LKM maka BMT dikategorikan sebagai salah satu 

lembaga keuangan mikro syariah di bawah pembinaan Otoritas Jasa Keuangan. 

Lembaga Keuangan Mikro adalah lembaga keuangan yang khusus didirikan untuk 

memberikan jasa pengembangan usaha dan pemberdayaan masyarakat, baik melalui 

pinjaman atau pembiayaan dalam usaha skala mikro kepada anggota dan 

masyarakat, pengelola simpanan, maupun pemberi jasa konsultasi. 

                                                             
12 Muhammad Ridwan, Manajemen Baitul Maal Wal Tamwil (Yokyakarta: UII Press, 2004), 126. 
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Berdasarkan peraturan menteri koperasi dan usaha kecil dan menengah 

republik Indonesia nomor 16/Per/M.KUKM/IX/2015 tentang pelaksanaan kegiatan 

usaha simpan pinjam dan pembiayaan syariah oleh koperasi bahwasanya Koperasi 

Simpan Pinjam dan Pembiayaan Syariah atau disebut juga KSPPS adalah koperasi 

yang kegiatan usahanya meliputi simpanan, pinjaman dan pembiayaan sesuai 

dengan prinsip syariah, termasuk mengelola zakat, infaq/sedekah dan wakaf. 

Baitul Maal Wal Tamwil (BMT) yang telah berdiri dan dapat beroperasi 

sebelum berlakunya UU LKM yaitu pada tanggal 8 Januari 2015, serta belum 

mendapatkan izin usaha berdasarkan peraturan perundang-undangan yang berlaku, 

wajib memperoleh izin usaha melalui pengukuhan sebagai LKM kepada OJK paling 

lambat tanggal 8 Januari 2016. Bentuk badan hukum umumnya berbentuk koperasi 

dimana AD/ART disahkan oleh menteri koperasidan usaha kecil dan menengah. 

Untuk memperoleh izin usaha, LKM wajib Mengajukkan permohonan kepada 

kantor OJK/Kantor Regional/ direktorat lembaga keuangan mikro sesuai dengan 

kedudukan LKM dengan memenuhi ketentuan dan persyaratan yang telah 

ditetapkan dalam OJKNomor 12/PJOK.05/2014 tentang Perizinan Usaha dan dalam 

Kelembagaan Lembaga Keuangan Mikro. Baitul Maal Wal Tamwil (BMT) yang 

sudah memperoleh izin usaha sebagai Koperasi sebelum berlakunya UU LKM yaitu 

pada tanggal 8 Januari 2015, tunduk pada UU yang mengatur mengenai 

perkoprasian sehingga tidak wajib memperoleh izin usaha dari OJK.13 

                                                             
13Andri Soemitra, Bank dan Lembaga Keuangan Syariah (Jakarta: Kencana, 2016), 478. 
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BMT NU Jawa Timur lahir dari sebuah keprihatinan pengurus MWC NU 

Gapura atas kondisi masyarakat Sumenep karena semakin merajalelanya praktek 

rentenir dengan bunga mencapai 50 % yang nyata-nyata mencekik usaha mereka 

sehingga sulit berkembang. Selain itu, kesejahteraan mereka tidak ada peningkatan 

secara signifikan padahal etos kerja mereka cukup tinggi. Oleh karena itu, pada 

tahun 2003 pengurus MWC NU memberikan tugas kepada lembaga perekonomian 

yang pada saat itu Bapak Masyudi untuk merencanakan program penguwatan 

ekonomi kerakyatan untuk kesejahteraan masyarakat. Untuk mewujudkan program 

tersebut, maka dilakukan serangkaian acara mulai dari pelatihan kewirausahaan, 

bincang bersama alumni untuk merumuskan model penguwatan ekonomi, temu 

usaha dan lokakarya perencanaan BUMNU. Akhirnya pada tanggal 01 juni 2004 

pengurus MWC NU bersama-sama dengan peserta lokakarya menyepakati gagasan 

untuk mendirikan sebuah usaha simpan-pinjam pola syariah yang di beri nama 

Baitul Maal Wal Tamwil Nuansa Ummat (BMT NU) Gapura. Akan tetapi, seiring 

semakin berkembangnya BMT NU Gapura maka terjadi perubahan nama menjadi 

BMT NU Jawa Timur. 

Baitul Maal Wal Tamwil (BMT) khususnya KSPPS. BMT NU Jawa Timur 

mengalami peningkatan nasabah setiap tahunnya karena menaerapkan 7 komponen 

marketing mix (bauran pemasaran) seperti halnya berikut: 

1. Pragmatism (produk), dari sekian banyak produk yang dimiliki Baitul Maal Wal 

Tamwil (BMT) khususnya di kabupaten Bondowoso produk unggulannya adalah 

produk pembiayaan yaitu: Mudharabah, Murabahah dan Rahn (gadai) Emas. 
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Pembiayaan yang dilakukan KSPPS. BMT NU Jawa Timur sendiri memeliki 

keunggulan dalam prosedur pencairan dana, dimana nasabah hanya 

membutuhkan waktu 15-20 menit dan hal tersebut sangat mengefektifkan waktu 

yang dimiliki nasabah. 

2. Pertinence (promosi) yang di berikan pihak Baitul Maal Wal Tamwil (BMT) 

untuk menarik nasabah sebanyak mungkin adalah melalui semua sosial media, 

baik itu melalui facebook, instragram, wathshap, telegram dan lainnya. Selain itu 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur juga menggunakan media cetak seperti pamflet 

agar lebih mengifektifkan promosi yang dilakukan. 

3. Palliation (harga), harga mengambil peran penting dalam penjualan tau 

marketing mix. Harga yang diterima pihak Baitul Maal Wal Tamwil (BMT) di 

peroleh diantaraya dari pembayaran sewa tempat barang gadai (ujroh). Apabila 

yang di gunakan oleh nasabah adalah produk pembiayaan maka ujrohnya adalah 

sekitar 2% dari pembiayaan yang dilakukan, sedangkan apabila yang dilakukan 

nasabah adalah gadai emas maka ujrohnya adalah sekitar 1%. Dengan ujroh 

yang kecil tersebut tersebut maka dapat meringankan nasabah dalam 

pembayaran. 

4. Patience (tempat), pemilihan tempat Baitul Maal Wal Tamwil (BMT) umumnya 

strategis, yaitu dekat dengan pasar ataupun sarana umum lainnya karena 

segmentasi pasar yang dituju adalah masyarakat menengah kebawah dan 

pengusaha mikro. Seperti Baitul Maal Wal Tamwil (BMT) NU Jawa Timur 

Cabang Pujer Bondowoso yang terletak di Jl. Raya Pakisan, Desa Maskuning 
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Kulon Kecamatan Pujer Kabupaten Bondowoso. Letak KSPPS BMT NU cukup 

strategis karena berada dalam masyarakat yang padat dan mudah dijangkau 

karena berada di jalur jalan pantura serta berdekatan dengan Pasar Pujer.14 Baitul 

Maal Wal Tamwil (BMT) NU Jawa Timur Cabang Bondowoso juga memiliki 9 

unit, meliputi: KSPPS BMT NU Jawa Timur KCU Pujer, KCU Wringin, KCU 

Sukosari, KCU Wonoasari, KCU Cermee, KCU Grujugan, KCU Prajekan, KCU 

Tlogosari, KCU Jambesari dan 2 unit yang buka pada tahun 2021 yaitu KCU 

Tenggarang dan Daerah Kota Bondowoso. 

5. Peer-Support (orang), karyawan KSPPS BMT NU Jawa Timur harus memiliki 

kriteria-kriteria yang diminta oleh perusahaan. Mematuhi tata tertib yang telah di 

buat KSPPS BMT NU Jawa Timur dan menjalankan pelatihan-pelatihan khusus 

lembaga keuangan syariah untuk meningkatkan pengetahuan di bidangnya, 

sehingga karyawan dapat melayani nasabah dengan baik. 

6. Pedagogy (lingkungan fisik)yang di berikan oleh pihak KSPPS BMT NU Jawa 

Timur menurut Uswatun Hasanah sebagai karyawan adalah memberikan 

minuman dan permen yang disediakan untuk nasabah, sehingga nasabah dapat 

memberi kemudahan untuk minum saat menunggu antrian. Selain itu adanya TV 

untuk membuat nasabah tidak bosan sembari menunggu antrian. 

7. Persistence (proses), KSPPS BMT NU Jawa Timur konsisten dalam waktu 

sehingga dalam melayani nasabah selalu tepat waktu tidak lebih dari 20 menit 

dalam pencairan dana, sehingga lebih mengefisienkan waktu nasabah. 

                                                             
14 Survei Awal Peneliti  di KSPPS BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso, 11 April 2021. 
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Dari hasil observasi awal yang dilakukan peneliti, KSPPS BMT NU Jawa 

Timur Khususnya Cabang Bondowoso mengimplementasikan marketing mix 7P 

dalam upaya meningkatkan kepuasan dan loyalitas nasabah. bagi perusahaan jasa 

tentu cukup sulit untuk mendapatkan penilaian yang sama dimata nasabah, 

tantangan bagi pihak manajemen jasa saat ini adalah bagaimana mengintegrasikan 

seluruh unsur yang ada dalam layanan konsumen agar sesuai dengan strategi dan 

operasi perusahaan yang telah di tetapkan. Manajemen perusahaan hendaknya 

secara jelas mendelegasikan tugas keseluruh bagian dengan oirientasi kepada 

konsumen baik untuk SDM yang terlibat pada front office maupun back office.15 

Marketing mix yang baik akan membuat nasabah merasa puas dan kemudian loyal 

untuk menggunakan jasa lembaga keuangan tersebut.  

Dalam  penerapan Islamic Marketing mix dalam lembaga keuangan syariah 

khususnya di Kabupaten Bondowoso sangatlah memiliki tantangan, karena didaerah 

tersebut sudah berdiri perbankan konvensional dan lembaga keuangan konvensional 

seperti pegadaian dan koperasi, jauh sebelum didirikannya lembaga keuangan 

syariah BMT misalnya. Hal tersebut menjadi sebuah kendala bagi lembaga 

keuangan syariah khususnya BMT dalam penerapan bauran pemasaran (marketing 

mix), sehingga meyakinkah masyarakat bahwa marketing mix yang digunakan 

memang berlandaskan pada nilai-nilai keIslaman karena pemahaman masyarakat 

sehingga dengan marketing mix yang diterapkan nantinya akan menyebabkan 

kepuasan pada nasabah sehingga nasabah menjadi loyal. 

                                                             
15 Rambat Lupiyoadi  dan A. Hamdani, Manajemen Pemasaran, Ed. 2 (Jakarta: Salemba Empat, 2006), 
139.  
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Berdasarkan penelitian yang diilakukan oleh Ade Permata Surya16 tentang 

“Customer Loyalty from Persepective Of Marketing Mix Srtatagy and Customer 

Satisfaction a Study from Grab-Online Transortation in Era of industrial 

Revolution” menunjukkan bahwa variabel promosi, harga, tempat, orang dan proses 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, dan kepuasan 

pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Sebaliknya produk dan bukti fisik tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. Seperti halnya juga penelitian yang dilakukan oleh Denny Mahendra 

dkk17 tentang “Peran Mediator Kepuasan terhadap Loyalitas yang di tinjau dari 

Aspek Kualitas Pelayanan, Harga dan Produk pada PT BNI life Insurence Solo” 

menunjukkan bahwa kualitas pelayanan, harga dan produk berpengaruh posif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Kualitas pelayanan, harga, produk dan 

kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Selain 

itu, menurut Johari bin Abdullah, dkk18 dalam “ Strategi Sukses dalam Bauran 

Pemasaran Islam”, menyarankan bahwa pelanggan Muslim hendaknya 

mempertimbangkan 5 faktor penting yang harus ditekankan kepada perusahaan 

dalam melakukan bauran pemasarannya agar sesuai dengan prinsip-prinsip syariah, 

                                                             
16 Ade Permata Surya, Customer Loyalty from Persepective Of Marketing Mix Srtatagy and Customer 

Satisfaction a Study from Grab-Online Transortation in Era of industrial Revolution, Jurnal Ilmiah 

Manajemen No.9 Vol. 3, 2019. 
17 Denny Mahendra dkk, Peran Mediator Kepuasan terhadap Loyalitas yang di tinjau dari Aspek 

Kualitas Pelayanan, Harga dan Produk pada PT BNI life Insurence Solo, BHIRAWA No. 6, Vol. 1, 

2021. 
18 Johari bin Abdullah,dkk. SuccessStrategies in Islamic Marketing Mix, International journal of 
Bussiness and Society, Vol. 16, No. 3, 2015. 
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yang meliputi: kesesuaian, karakter, komitmen, hati nurani dan oreientasi 

pelanggan. 

Terjadinya perbedaan antara penelitian yang dilakukan beberapa penelitian 

diatas disebabkan adanya perbedaan presepsi nasabah dalam menilai marketing mix 

yang diterapkan pihak lembaga keuangan. Serta perbedaan lingkungan budaya 

dalam bauran pemasaran (marketing mix) yang diterapkan menyebabkan penilaian 

nasabah yang berbeda pula.  

Berdasarkan permasalahan diatas, peneliti akan melakukan kegiatan analisis 

serta menguji apakah marketing mix yang di terapkan oleh KSPPS BMT NU Jawa 

Timur Cabang Bondowoso dapat memberikan kepuasan serta loyalitas kepada 

nasabah dengan kajian yang diteliti meliputi “Peran Kepuasan Nasabah Sebagai 

Variabel Intervening Pada Pengaruh Islamic Marketing Mix 7P Terhadap 

Loyalitas Nasabah pada KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso”. 

 

B. Rumusan Masalah  

     Penelitian ini berupaya menganalisis dan menguji perilaku nasabah 

khususnya terkait dengan Kepuasan Nasabah yang mungkin nantinya juga akan 

berdampak terhadap Loyalitas pelanggan konsumen terkait dengan konsep bauran 

pemasaran (marketing mix) yang dienal dengan 7P, yaitu: pragmatism, pertinence, 

palliation, peer-support, pedagogy, persistence dan patience. 

Berdasarkan latar belakang di atas dapat disimpulkan rumusan masalah sebagai 

berikut :  
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1. Apakah Pragmatism berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Nasabah pada 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso ? 

2. Apakah Pertinence berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Nasabah pada 

KSPPS. BMT NU Jawa Timr Cabang Bondowoso ? 

3. Apakah Palliation berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Nasabah pada 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso ? 

4. Apakah Peer-Support berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Nasabah pada 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso ? 

5. Apakah Pedagogy berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Nasabah pada 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso ? 

6. Apakah Persistence berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Nasabah pada 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso ? 

7. Apakah Patience berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Nasabah pada 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso ? 

8. Apakah Pragmatism berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Nasabah pada 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso ? 

9. Apakah Pertinence berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Nasabah pada 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso ? 

10. Apakah Palliation berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Nasabah pada 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso ? 

11. Apakah Peer-Support berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Nasabah pada 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso ? 
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12. Apakah Pedagogy berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Nasabah pada 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso ? 

13. Apakah Persistence berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Nasabah pada 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso ? 

14. Apakah Patience berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Nasabah pada 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso ? 

15. Apakah Kepuasan Nasabah berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Nasabah 

pada KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso ? 

 

C. Tujuan Penelitian 

Dengan melihat permasalahan yang ada dalam penelitian ini, maka tujuan 

dari penelitian ini adalah untuk : 

1. Untuk menganalisis dan menguji pengaruh Pragmatism terhadap Kepuasan 

Nasabah pada KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso. 

2. Untuk menganalisis dan menguji pengaruh Pertinence terhadap Kepuasan 

Nasabah pada KSPPS. BMT NU Jawa Timr Cabang Bondowoso.  

3. Untuk menganalisis dan menguji pengaruh Palliation terhadap Kepuasan 

Nasabah pada KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso. 

4. Untuk menganalisis dan menguji pengaruh Peer-Support terhadap Kepuasan 

Nasabah pada KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso. 

5. Untuk menganalisis dan menguji  pengaruh Pedagogy terhadap Kepuasan 

Nasabah pada KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso. 



 

17 

 

6. Untuk menganalisis dan menguji pengaruh Persistence terhadap Kepuasan 

Nasabah pada KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso. 

7. Untuk menganalisis dan menguji pengaruh Patience terhadap Kepuasan 

Nasabah pada KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso. 

8. Untuk menganalisis dan menguji pengaruh Pragmatism terhadap Loyalitas 

Nasabah pada KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso. 

9. Untuk menganalisis dan menguji pengaruh Pertinence terhadap Loyalitas 

Nasabah pada KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso. 

10. Untuk menganalisis dan menguji pengaruh Palliation terhadap Loyalitas 

Nasabah pada KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso. 

11. Untuk menganalisis dan menguji pengaruh Peer-Support terhadap Loyalitas 

Nasabah pada KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso. 

12. Untuk menganalisis dan menguji pengaruh Pedagogy terhadap Loyalitas 

Nasabah pada KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso. 

13. Untuk menganalisis dan menguji pengaruh Persistence terhadap Loyalitas 

Nasabah pada KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso. 

14. Untuk menganalisis dan menguji pengaruh Patience terhadap Loyalitas Nasabah 

pada KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso. 

15. Untuk menganalisis dan menguji pengaruh Kepuasan Nasabah terhadap 

Loyalitas Nasabah pada KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso. 
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D. Kegunaan Penelitian  

Dalam sebuah penelitian tentunya mempunyai banyak kegunaan, kegunaan 

atau manfaat penelitian merupakan dampak dari pencapaian tujuan.19 Kegunaan 

penelitian dalam menganalisis pengaruh bagi hasil terhadap jumlah nasabah adalah 

sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Secara teoritis kegunaan penelitian ini adalah untuk menganalisis dan 

menguji apakah Islamic marketing mix  yang di terapkan KSPPS. BMT NU 

Jawa Timur khususnya pada KSPPS BMT NU Jawa Timur Cabang Bondowoso 

dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas nasabah dan diharapkan penelitian 

ini dapat dijadikan refrensi atau rujukan untuk penelitian yang sejenis di masa 

yang akan datang. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi peneliti, sebagai penembah ilmu pengetahuan peneliti dalam 

pemahaman mengenai Islamic marketing mix, serta merupakan sarana atau 

media belajar bagi peneliti untuk dapat mengidentifikasi, menganalisis dan 

menguji teori terhadap apa yang terjadi di lapangan. 

b. Bagi pihak lembaga, sebagai bahan perbandingan atau referensi bagi 

peneliti-peneliti serta meningkatkan pengetahuan khususnya penelitian 

mengenai  Islamic marketing mix terhadap kepuasan dan loyalitas nasabah. 

                                                             
19 Nawawi, Metodologi Penelitian Hukum Islam, (Malang: Genius Media, 2014), 67. 
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c. Bagi pihak Instansi, penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan informasi 

Instansi dalam mengetahui Islamic marketing mix terhadap kepuasan dan 

loyalitas nasabah. Sehingga pihak instansi dapat melakuakn evaluasi untuk 

perbaikan kedepannya. 

 

E. Ruang Lingkup Penelitian  

1. Variabel penelitian  

Pada penelitian ini terdapat 3 macam variabel yaitu variabel bebas 

(dependen), variabel terikat (independen) dan variabel intervening, Untuk lebih 

jelasnya sebagai berikut :  

a. Variabel independen (bebas) : Variabel bebas (independen) merupakan 

variabel yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen 

atau terikat.20 

Variabel independen dalam penelitian ini adalah: 

1) Pragmatism (Pragmatisme) (X1)  

2) Pertinence (Relevansi) (X2)   

3) Palliation (Paliasi) (X3)  

4) Peer-Support (Dukungan Sejawat) (X4)  

5) Pedagogy (Lingkungan Fisik) (X5) 

6) Persistence (Kegigihan) (X6) 

7) Patience (Kesabaran) (X7) 

                                                             
20 Lijan Poltak Sinambela, Metode Penelitian Kuantitatif, (Yogyakarta : Graha Ilmu, 2014),  47. 
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b. Variabel dependen (terikat) : Variabel dependen (terikat) merupakan variabel 

yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel 

bebas.21Sementara variabel terikat (dependen) dalam penelitian ini adalah 

Loyalitas Nasabah (Y)  

c. Variabel Intervening : Adalah variabel yang secara teoritis mempengaruhi, 

memperkuat atau memperlemah hubungan antara variabel independen dengan 

dependen.20 Variabel intervening dalam penelitian ini adalah Kepuasan 

Nasabah (Z). 

2. Indikator Variabel  

Penelitian dilakukan pada nasabah KSPPS. BMT NU Jawa Timur Cabang 

Bondowoso karena Pragmatism (Pragmatisme) (X1) , Pertinence (Relevansi) 

(X2), Palliation (Paliasi) (X3), Peer-Support (Dukungan Sejawat) (X4), 

Pedagogy (Lingkungan Fisik) (X5), Persistence (Kegigihan) (X6), Patience 

(Kesabaran) (X7), Kepuasan Pelanggan (Z) dan Loyalitas Nasabah (Y).  

 

F. Definisi Operasional  

Definisi operasinal merupakan faktor-faktor atau variabel yang digunakan 

dalam suatu penelitian. Dalam penelitian ini definisi operasional variabel yang 

digunakan adalah sebagai berikut: 

1. Pragmatism (X1) 

Pragmatism adalah mengkaji kebenaran dan makna teori atau keyakinan 

yang berlaku di dunia nyata. Produk dimaksudkan untuk memberikan manfaat 

                                                             
21 Lijan Poltak Sinambela, Metode Penelitian Kuantitatif, 48. 
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inti dan layanan nilai tambah kepada pelanggan. Konsep produk dan 

pragmatisme ini sejalan dengan ajaran Islam dimana Nabi Muhammad SAW 

memilih untuk menjual komoditas yang dibutuhkan oleh semua orang dan tidak 

busuk. Selain itu, Nabi Muhammad SAW melarang mencampurkan produk 

berkualitas rendah dan berkualitas tinggi di tempat yang sama. Adapun indicator 

prahmatism antara lain sebagai berikut: 

a. Ordering ease (X1.1) : merupakan kemudahaan untuk memesan atau lebih 

tepatnya kemudahan nasabah dalam melakukan transaksi. Nasabah KSPS. 

BMT NU Jawa Timur khususnya Cabang Bondodowoso memberikan 

kemudahan dalam melakukan transaksi, baik itu ketika melakukan transaksi 

pembaiayaan ataupun tabungan. 

b. Delivery (X1.2) : maksudnya sebaik apa jasa yang disampaikan pada nasabah. 

Produk jasa yang ditawarkan oleh KSPPS. BMT NU Jawa Timur khususnya 

cabang Bondowoso memiliki kualitas yang baik sehingga nasabah nasabah 

merasa puas dan menjadi loyal. 

c. Customer training (X1.3) : maksudnya membantu nasabah menggunakan 

peralatan secara efiseien. Karyawan KSPPS. BMT NU Jawa Timur 

khususnya cabang Bondowoso  

d. Customer consulting (X1.4) : maksudnya memberi Konsultasi kepada 

nasabah. Karyawan KSPPS. BMT NU Jawa Timur khususnya cabang 

Bondowoso memberikan konsultasi kepada nasabahnya mengenai produk-

produk yang ditawarkan maupun ketika nasabah memiliki kesulitan. 
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e. Maintanance and Repair (X1.5) : maksudnya membantu nasabah dalam 

menggunakan produk-produknya. KSPPS BMT NU Jawa Timur khususnya 

akan membantu nasabah dalam menggunakan produk-produknya serta 

memastikan nasabah menggunakan produknya dalam keadaan yang baik. 

2. Pertinence (X2) 

Pertinence maksudnya menunjukkan relevansi pemasaran syariah dalam 

pemasaran konvensional, dan penerapan pemasaran syariah itu sendiri. Oleh 

karena itu, dibutuhkan destiminasi informasi dan komunikasi yang tepat kepada 

pelanggan. Relevansi integrasi pertinence dan promosi adalah bahwa Konsep ini 

menekankan pada penyebaran informasi yang tepat kepada pelanggan. Adapun 

indikator pertinence antara lain sebagai berikut: 

a. Kepatuhan syariah (X2.1) : dalam penyampaian informasi yang di berikan 

kepada nasabah maupun calon nasabah KSPPS. BMT NU Jawa Timur 

khususnya cabang Bondowoso dilakukan berdasarkan prinsip-prinsip 

syariah, seperti tidak ada unsur penipuan ataupun unsur-unsur lainnya. 

b. Tidak menyembunyikan fakta dan informasi (X2.2) : dalam penyampaian 

informasi yang diberikan KSPPS. BMT NU Jawa Timur khususnya cabang 

Bondowoso tidak menyembunyikan fakta ataupun informasi terkait produk-

produk yang di BMT. 

c. Tidak ada perilaku promosi yang manipulative (X2.3) : promosi yang 

dilakukan oleh KSPPS. BMT NU Jawa Timur khususnya cabang 
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Bondowoso melalui media social dan juga pamphlet, serta promosi yang 

dilakukan tidak bersifat manipulative. 

d. Tidak bersumpah atas nama Allah (X2.4) : promosi yang dilakukan oleh 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur tidak menggunakan sumpah untuk menarik 

masyarakat agar tertarik menggunakan produk-produk yang ditawarkan. 

e. Tidak memberikan pernyataan yang berlebihan atau palsu (X2.5) : dalam 

penyampaian informasi yang di berikan oleh KSPPS. BMT NU Jawa Timur 

memberikan pernyataan yang sesuai dengan kondisi yang terjadi tidak 

memberikan pernyataan yang berlebihan apalagi pernyataan palsu. 

3. Palliation (X3) 

Palliation maksudnya meminimalkan kesulitan yang dihadapi oleh 

pemasar dan pelanggan. Sementara itu, harga tidak hanya menentukan 

pendapatan atau laba yang diperoleh perusahaan tetapi juga mengakui biaya 

pelanggan yang dapat lebih dari harga yang dibayarkan untuk penjual. Dalam 

hal ini, contoh paliasi adalah dengan memberikan diskon kepada pelanggan dan 

melakukan tindakan pemotongan biaya untuk meringankan atau meringankan 

beban mereka dalam melakukan pembelian ketika perekonomian dipengaruhi 

oleh cost-push inflation. Adapun indikator palliation antara lain sebagai berikut: 

a. Takut kepada Allah dalam menetapkan harga (X3.1) : harga yang diterima 

oleh KSPPS. BMT NU Jawa Timur khususnya cabang Bondowoso di 

peroleh diantaranya oleh  pembayaran sewa tempat barang gadai (Ujroh), 
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dimana dalam menetapkan harga tetap berpegang teguh pada prinsip-prinsip 

dan etika dalam Islam. 

b. Adil (X3.2) : dalam menetapkan harga KSPPS. BMT NU Jawa Timur 

khususnya cabang Bondowoso besikap adil artinya tidak hanya 

mementingkan perusahaan melainkan juga nasabah, sehingga dalam 

penetapan ujroh KSPPS. BMT NU Jawa timur adalah sekitar 2% bagi 

produk pembiayaan dan 1%  bagi produk gadai emas. 

c. Menggunakan pendekatan kesejahteraan masyarakat (X3.3) : dalam 

penetapan harga yang dilakukan oleh KSPPS BMT NU Jawa Timur 

dilakukan berdasarkan kesejahteraan masyarakat. Hal tersebut terbukti pada 

penetapan ujroh yang kecil, sehingga dengan ujroh yang kecil tersebut dapat 

meringankan nasabah dalam melakukan pembayaran. 

d. Profit maksimal bukan prioritas (X3.4) : dalam menetapkan harga KSPPS. 

BMT NU Jawa Timur profit yang tinggi bukan prioritas perusahaan, karena 

tujuan utama BMT adalah sebagau lembaga keuangan mikro yang 

dioperasikan dengan prinsip bagi hasil, menumbuhkembangkan derajat dan 

martabat serta membela kepentingan fakir miskin. 

e. Tidak menggunakan unsur kecurangan (X3.5) : KSPPS. BMT NU Jawa 

Timur khususnya cabang Bondowoso tidak menggunakan unsur kecurangan 

dalam penetapan harga, penetapan harga yang dilakukan berdasarkan unsur 

kerelaan nasabah. 



 

25 

 

f. Bersedia menyesuaikan harga (X3.6) : KSPPS. BMT NU Jawa Timur dalam 

khususnya cabang Bondowoso penetapan harga tidak semena-mena, tetapi 

berdasarkan pada kondisi yang terjadi di masyarakat. 

4. Peer-Support (X4) 

Peer-support adalah mengidentifikasi dan terlibat dalam jaringan social 

kelomok stakeholder, hal ini tentunya termasuk interaksi antara pelanggan, 

penjual, pekerja dan sebagainya. Integrasi peer-support (dukungan sebaya) dan 

people memungkinkan upaya berkelanjutan dan saling menguntungkan di antara 

pemasar dalam membangun hubungan positif dengan pemangku kepentingan 

internal dan eksternal. Adapun indikator peer-support antara lain sebagai 

berikut: 

a. Mematuhi hukum Islam (X4.1) : Karyawan KSPPS. BMT NU Jawa Timur 

mematuhi aturan daam Islam ketika melayani nasabah, diantaranya: untuk 

bertanggung jawab serta harus menjalin hubungan yang baik kepada 

karyawan, partner bisnis, nasabah dan masyarakat. 

b. Sopan dan ramah (X4.2) : Karyawan KSPPS BMT NU Jawa Timur 

khususnya cabang Bondowoso bersikap sopan dan ramah kepada 

nasabahnya dan tidak membeda-bedakan nasabahnya. 

c. Jujur (X4.3) : Karyawan KSPPS. BMT NU Jawa Timur khususnya cabang 

Bondowoso bersikap jujur dalam melakukan transaksi dengan nasabahnya. 

d. Baik dalam berpakaian dan berpenampilan (X4.4) : pakain dan penampilan 

yang di gunakan karyawan KSPPS. BMT NU Jawa Timur khususnya cabang 
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Bondowoso sopan dan menutup aurat, sehingga para nasabahnya akan 

merasa nyaman selama proses transaksi. 

e. Tidak memaksa (X4.5) : dalam melakukan transaksi dengan KKSP. BMT NU 

Jawa Timur tidak memaksa nasabahnya ataupun masyarakat agar 

menggunakan produk-produk yang ditawarkan. 

5. Pedagogy (X5) 

Pedagogy maksudnya memberdayakan pemangku kepentingan melalui 

penyediaan konsep, metode, dan praktik yang transparansi terlepas dari apakah 

mereka pemasar, akademisi atau konsumen. Integritas pedagogy dan lingkungan 

fisik harus dimasukkan sebagai konsep tunggal, lingkungan fisik diartikan 

sebagai desain lingkungan layanan yang mengarahkan pelanggan untuk 

mengingat perusahaan untuk hubungan yang menguntungkan. Adapun indikator 

pedagogy antara lain sebagai berikut: 

a. Tidak ada ruang maksiat (X5.1) : KSPPS. BMT NU Jawa Timur khususnya 

cabang Bondowoso tidak memiliki ruangan untuk melakukan maksiat. 

b. Tersedianya Mushalla di perusahaan (X5.2) : KSPPS. BMT NU Jawa Timur 

khususnya cabang Bondowoso menyediakan musholla untuk karyawann 

maupun nasabahnya untu melakukan ibadah. 

c. Arsitektur Islami (X5.3) : Desain interior KSPPS. BMT NU Jawa Timur 

khususnya cabang Bondowoso memeliki nuansa Islami, seperti cat ruanagan 

yang berwarna hijau, terdapat kaligrafi yang dipajang di dinding serta 

ruangan yang bersih dan nyaman. 
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d. Dokumentasi dan saksi saat transaksi (X5.4) : ketika nasabah melakukan 

transaksi dengan KSPPS. BMT NU Jawa Timur khususnya dalam produk-

produk pembiayaan maka ada akad yang dilakukan pihak BMT NU dengan 

nasabah serta terdapat pihak ketika yang menjadi saksi dalam proses 

transaksi tersebut. 

e. Barang jaminan untuk kredit (X5.6) : dalam produk-produk pembiayaan 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur terdapat barang ataupun lainnya yang 

digunakan sebagai jaminan, misalnya dalam transaksi modal usaha untuk 

pertanian (mudharabah) maka barang yang bias digunakan untuk jaminan 

adalah sertifikat tanah. 

6. Persistence (X6) 

Persistence merupakan bekerja terus-menerus tanpa menghiraukan 

kesulitan. Islam mengajarkan umatnya untuk senantiasa bekerja keras, karena 

bekerja keras merupakan salah satu bentuk ibadah yang mendapat pengajaran 

istimewa. Konsep Persistence dan proses sangat penting dalam bauran 

pemasaran sebagai pelanggan mungkin memiliki kesan pertama berdasarkan 

proses penyampaian dan ketekunan yang digambarkan oleh perusahaan. Adapun 

indiakator persistence antara lain sebagai berikut: 

a. Mengucapkan salam (X6.1) : Karyawan KSPPS BMT NU Jawa Timur 

khususnya cabang Bondowoso selalu mengucapkan salam dalam memulai 

transaksi. 
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b. Memberi informasi pemasaran yang tepat (X6.2) : Karyawan KSPPS. BMT 

NU Jawa Timur khususnya cabang Bondowoso memberikan informasi yang 

tepat kepada para nasabahnya mengenai produk-produk dalam BMT. 

c. Tidak ada transaksi yang menipu (X6.3) : KSPPS. BMT NU Jawa Timur 

khususnya cabang Bondowoso tidak melakukan transaksi jujur tidak menipu 

para nasabahnya. 

d. Interaksi antar staff yang efisien (X6.4) : interkasi antar staff/karyawan 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur khususnya cabang Bondowoso baik dan 

efisien. 

e. Nasabah menunggu dalam waktu yang layak (X6.5) : dalam proses pencairan 

dana yang dilakukan nasabah KSPPS. BMT NU Jawa Timur tidak lebih dari 

20 menit, sehingga lebih mengefisienkan waktu para nasabahnya.  

f. Menghormati waktu (X6.6) : KSPPS. BMT NU Jawa Timur khususnya 

cabang Bondowoso konsisten dalam waktu, sehingga dalam melayani 

nasabah selalu tepat waktu. 

7. Patience (X7) 

Patience merupakan landasan ketahanan jangka panjang. Islam 

mengajarkan ummatnya senantiasa bersabar, terutama ketika menghadapi  

halangan, rintangan atau musibah. Integrasi Patience (kesabaran) dan tempat 

sebagai konsep tunggal memastikan bahwa pemasar mematuhi perilaku bisnis 

yang adil dan etis saat mendistribusikan produk dan layanan mereka. Mengacu 

pada kesabaran sebagai dasar dasar dari ketahanan subjek, sedangkan tempat 
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sebagai distribusi layanan baik melalui jalur fisik maupun non fisik. Adapun 

indikator patience antara lain sebagai berikut: 

a. Tidak membahayakan orang (X7.1) : Distribusi yang di lakukan KSPPS. 

BMT NU Jawa Timur khususnya cabang Bondowoso tidak membahayakan 

nasabah. 

b. Tidak ada penundaan yang tidak perlu (X7.2) : Tidak ada penundaan waktu 

yang dilakukan oleh KSPPS. BMT NU Jawa Timur khususnya cabang 

Bondowoso. 

c. Saluran dibuat agar pelanggan tidak terbebani (X7.3) : saluran distribusi yang 

di buat KSPPS. BMT NU Jawa Timur khususnya cabang Bondowoso untuk 

memudahkan nasabah. 

d. Tutup selama Shalat jum’at (X7.4) : KSPPS. BMT NU Jawa Timur 

khususnya cabang Bondowoso tutup selama shalat jum’at dan shalat dhuhur 

berlangsung. 

e. Menghindari tempat-tempat yang mencurigakan (X7.5) : KSPPS. BMT NU 

Jawa Timur khususnya cabang Bondowoso menggunakan tempat yang 

sesuai dengan peraturan yang ditetapkan, misalnya tempatnya strategis yakni 

dekat dengan pasar atau sarana umum lainnya karena segmentasi yang di  

tuju adalah masyarakat menengah ke bawah dan pengusaha mikro. 

8. Kepuasan (Z) 

Menurut Veithzal Zainal Rivai Kepuasan Pelanggan dalam persepektif 

Islam adalah tingkat perbandingan antara harapan terhadap suatu produk baik 



 

30 

 

barang maupun jasa yang seharunya sesuai syariat dengan kenyataan yang 

diterima. Adapun indikator kepuasan antara lain sebagai berikut: 

a. Konfirmasi harapan (Z1.1) : KSPPS. BMT NU Jawa Timur khususnya 

cabang Bondowoso memberikan pelayanan yang sesuai dengan yang 

diharapkan nasabah dan nasabah percaya transaksi yang dilakukan dapat 

memuaskan nasabah. 

b. Minat pembelian ulang (Z1.2) : Nasabah merasa senag dan puas dengan 

pelayanan yang diberikan KSPPS. BMT NU Jawa Timur khususnya cabang 

Bondowoso, sehingga timbul keinginan untuk melakukan transaksi kembali. 

c. Ketidakpuasan (Z1.3) : Nasabah merasa tidak puas dengan pelayanan yang di 

berikan KSPPS. BMT NU Jawa Timur khususnya cabang Bondowoso. 

9. Loyalitas (Y) 

Menurut Kotler loyalitas pelanggan merupakan suatu perasaan yang 

mendalam untuk memegang komitment membeli kembali atau berlangganan 

kembali barang atau jasa yang disukai pada waktu yang akan datang meskipun 

dipengaruhi situasi dan program pemasaran yang mempunyai kemungkinan 

potensial menyebabkan konsumen berpindah merk. 

a. Melakukan pembelian Ulang secara teratur (Y1.1) : Nasabah sering 

melakukan transaksi dengan KSPPS. BMT NU Jawa Timur khususnya 

cabang Bondowoso dan jarang melakukan peralihan transaksi dengan 

lembaga keuangan lain. 
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b. Membeli diluar lini produk (Y1.2) : Nasabah ingin untuk menggunakan jasa 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur khususnya cabang Bondowoso lebih dari 

yang ditawarkan. 

c. Merefrensikan kepada orang lain (Y1.3) : Nasabah memberikan rekomendasi 

kepada pihak lain untuk menggunakan jasa KSPPS. BMT NU Jawa Timur 

khususnya cabang Bondowoso serta menyatakan hal-hal positif tentang 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur khususnya cabang Bondowoso . 

d. Menunjukkan kekebalan daya tarik (Y1.4) : Nasabah menunjjukan ketahanan 

mengenai pengaruh-pengaruh negative KSPPS. BMT NU Jawa Timur 

khususnya cabang Bondowoso. 

 

Tabel 1.1 

                  Daftar Variabel, Indikator, Item Indikator Dan Pertanyaan  

     
 

No 
Variabel 

Penelitian 
Indikator Item Pertanyaan 

 

Sumber 

1 Pragmatism 

1. Ordering Ease 
a. Kemudahan untuk 

memesan. 

Nasabah mudah dalam melakukan 

transaksi pada KSPPS. BMT NU 
Jawa Timur Cabang Bondowoso. 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

Hadius 

Usman, 

dkk  

(2020:265) 

2. Delivery 

a. Sebaik apa jasa 

disampaikan pada 

Nasabah. 

Produk jasa yang di tawarkan 

oleh KSPPS. BMT NU Jawa 

Timur Cabang Bondowoso 

memiliki kualitas yang baik. 

3. Customer Training 
a. Membantu Nasabah 
menggunakan peralatan 

secara efisien 

Karyawan KSPPS. BMT NU 

Jawa Timur Cabang Bondowoso 
membantu nasabah menggunakan 

peralatan dengan baik dan efisien. 

4. Costumer 

Consulting 

a. Memberi konsultasi 

pada Nasabah. 

Karyawan memberikan konsultasi 

kepada nasabah mengenai produk 

yang ditawarkan KSPPS. BMT 

NU Jawa Timur Cabang 

Bondowoso. 
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5. Maintanance and 

Repair 

a. Membantu Nasabah 
agar tetap menggunakan 

produk dalam keadaan 

baik. 

Karyawan membantu nasabah 
dalam menggunakan produk-

produk KSPPS. BMT NU Jawa 

Timur Cabang Bondowoso 

dengan baik. 

2 Pertinence 

1. Kepatuhan syariah. 

a. Penyampaian Infomasi 

yang dilakukan sesuai 

prinsi-prinsip Syariah. 

Penyampaian informasi yang 

dilakukan BMT NU Jawa Timur 

Cabang Bondowoso sesuai 

dengan prinsip-prinsip syariah 

 

 

 

 

 

 

 

Hadius 

Usman, 

dkk  

(2020:258) 

2. Tidak 

menyembunyikan 

fakta dan informasi. 

a. Perusahaan tidak 

menyebunyikan fakta 

kepada Nasabah. 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur 

Cabang Bondowoso tidak 

menyembunyikan fakta-fakta 

perusahaan yang berhubungan 

dengan nasabah 

b. Perusahaan tidak 

menyembunyikan 
informasi kepada 

Nasabah. 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur 

Cabang Bondowoso tidak 

menyembunyikan informasi 
perusahaan yang berhubungan 

dengan nasabah 

3. Tidak ada perilaku 

promosi yang 

manipulative. 

a. Perilaku promosi tidak 

bersifat Manipulative. 

Perilaku promosi yang dilakukan 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur 

Cabang Bondowoso tidak 

mengandung unsur-unsur 

kebohongan dan kecurangan. 

4. Tidak bersumpah 

atas nama Allah. 

a. Promosi yang 

dilakukan Perusahaan 

tidak menggunakan 

sumpah untuk menarik 

Nasabah. 

Promosi yang dilakukan KSPPS. 

BMT NU Jawa Timur Cabang 

Bondowoso tidak menggunakan 

sumpah (atas nama Allah)untuk 

menarik Nasabah. 

5. Tidak memberikan 

pernyataan 

berlebihan atau palsu. 

a. Promosi yang 

dilakukan Perusahaan 
tidak memberikan 

pernyataan yang 

berlebihan untuk 

menarik Nasabah. 

Promosi yang dilakukan KSPPS. 
BMT NU Jawa Timur tidak 

memberikan pernyataan yang 

berlebihan untuk menarik 

Nasabah. 

b. Promosi yang 

dilakukan Perusahaan 

tidak memberikan 

pernyataan palsu untuk 

menarik Nasabah. 

Promosi yang dilakukan KSPPS. 

BMT NU Jawa Timur tidak 

memberikan pernyataan palsu 

untuk menarik Nasabah. 

3 Palliation 

1. Takut kepada 

Allah dalam 

menetapkan harga. 

a. Dalam menetapkan 

harga perusahaan 

belandaskan terhadap 

etika dalam Islam 

Dalam menetapkan biaya-biaya 

pembiayaan KSPPS. BMT NU 

Jawa Timur Cabang Bondowoso 

belandaskan terhadap etika dalam 

Islam. 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

2.  Adil. 
a. Perusahaan Adil dalam 
menetapkan harga. 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur 

Cabang Bondowoso adil dalam 
menetapkan harga kepada 

nasabah. 
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3.  Menggunakan 

pendekatan 

kesejahteraan 

masyarakat. 

a. Perusahaan 
menggunakan 

pendekatan kesejahteraan 

masyarakat dalam 

penetapan harga. 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur 
Cabang Bondowoso dalam 

penetapan biaya-biaya 

pembiayaan menggunakan 

pendekatan kesejahteraan 

masyarakat. 

 
 

 

Hadius 

Usman, 

dkk  

(2020: 

257) 4.  Profit maksimal 

bukan prioritas. 

a. Profit maksimal bukan 

prioritas perusahaan. 

Keuntungan yang maksimal 

bukan prioritas KSPPS. BMT NU 

Jawa Timur Cabang Bondowoso 

dalam menetakan harga. 

5. Tidak 

menggunakan unsur 

kecurangan. 

a. Perusahaan tidak 

curang dalam 

menetapkan harga. 

KSPPS BMT NU Jawa Timur 

Cabang Bondowoso tidak 

melakukan kecurangan dalam 

menetapkan biaya-biaya 

pembiayaan. 

6. Bersedia 

menyesuaikan harga. 

a. Perusahaan bersedia 

menyesuaikan harga 

KSPPS BMT NU Jawa Timur 

Cabang Bondowoso bersedia 

menyesuaikan dalam menetapkan 

biaya-biaya pembiayaan. 

4 
Peer-

Support 

1.  Mematuhi hukum 

Islam. 

a. Karyawan mematuhi 
aturan Islam dalam 

melayani Nasabah.  

Karyawan KSPPS. BMT NU 
Jawa Timur Cabang Bondowoso 

dalam melayani Nasabah sesuai 

dengan aturan Islam.  

 
 

Hadius 

Usman, 

dkk  

(2020:259) 

2.  Sopan dan ramah. 

a. Karyawan sopan 

dalam melayani 

Nasabah.  

Karyawan KSPPS. BMT NU 

Jawa Timur Cabang Bondowoso 

sopan dalam melayani Nasabah.  

b. Karyawan ramah 

dalam melayani 

Nasabah.  

Karyawan KSPPS. BMT NU 

Jawa Timur Cabang Bondowoso 

ramah dalam melayani Nasabah.  

3.  Jujur 
a. Karyawan jujur dalam 

melayani Nasabah.  

Karyawan KSPPS. BMT NU 

Jawa Timur Cabang Bondowoso 

jujur dalam melayani Nasabah.  

4.  Baik dalam 

berpakaian dan 

berpenampilan. 

a. Karyawan baik dalam 

berpakaian dan 

berpenampilan. 

Karyawan KSPPS.  BMT NU 

Jawa Timur Cabang Bondowoso 

baik dalam berpakaian dan 

berpenampilan. 

5.  Tidak memaksa.  

a. Karyawan tidak 

memaksa nasabah untuk 

melakukan transaksi. 

Karyawan KSPPS. BMT NU 

Jawa Timur Cabang Bondowoso 

tidak memaksa nasabah untuk 

melakukan transaksi. 

5 Pedagogy 

1.  Tidak ada ruang 
maksiat. 

a. Tidak ada ruangan judi 
/maksiat. 

Transaksi dalam KSPPS. BMT 

NU Jawa Timur Cabang 
Bondowoso tidak mengandung 

unsur maysir/spekulasi. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

2.  Tersedianya 

musholla di 

perusahaan. 

a.  Tersedianya musholla 

di perusahaan. 

Tersedianya tempat Ibadah/ 

Musholla di KSPPS. BMT NU 

Jawa Timur Cabang Bondowoso. 

3.  Arsitektur Islam. 
a. Desain Ruangan yang 

Islami 

Desain Ruangan KSPPS. BMT 

NU Jawa Timur Cabang 

Bondowoso bernuansa Islami 
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b. Terdapat Kaligrafi 

ayat-ayat Al-Qur'an, 

Hadis dan tulisan 

kearifan di dinding. 

Terdapat Kaligrafi ayat-ayat Al-

Qur'an, Hadis dan tulisan kearifan 

di dinding KSPPS. BMT NU 

Jawa Timur Cabang Bondowoso. 

Hadius 

Usman, 

dkk  

(2020:259) 

4.  Dokumentasi dan 

saksi saat tranaksi. 

a. Terdapat Dokumentasi 

saat melakukan transaksi. 

Terdapat dokumentasi ketika 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur 

Cabang Bondowoso melakukan 

transaksi dengan nasabah. 

b. Terdapat saksi saat 

melakukan transaksi 

Terdapat saksi ketika KSPPS. 

BMT NU Jawa Timur Cabang 

Bondowoso melakukan transaksi 

dengan nasabah. 

5.  Barang jaminan 

untuk kredit. 

a. Terdapat barang 

jaminan ketika 

melakukan pembiayaan. 

Dalam melakukan produk 

pembiayaan ada jaminan yang di 

berikan nasabah kepada KSPPS. 

BMT NU Jawa Timur Cabang 
Bondowoso. 

6 Persistence 

1.  Mengucapkan 

salam. 

a. Karyawan 
mengucapkan salam ada 

Nasabah 

Karyawan KSPPS. BMT NU 
Jawa Timur mengucapkan salam 

ketika ada nasabah. 

 
Hadius 

Usman, 

dkk  

(2020:259) 
2.  Memberi 

informasi pemasaran 

yang tepat. 

a. Karyawan 

memberikan Informasi 

pemasaran yang tepat. 

Karyawan KSPPS BMT NU Jawa 

Timur Cabang Bondowoso 

memberikan Informasi pemasaran 

yang tepat. 

3.  Tidak ada 

transaksi yang 

menipu. 

a. Tidak ada transaksi 

yang menipu Nasabah. 

Transaksi yang dilakukan KSPPS. 

BMT NU Jawa Timur Cabang 

Bondowoso sesuai tidak ada 

transaksi yang menipu. 

4.  Interaksi antar staf 

yang efisien. 

a. Interaksi antar 

karyawan yang efisien. 

Terdapat interaksi antar karyawan 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur 

Cabang Bondowoso yang Efisien. 

5.  Nasabah 

menunggu dalam 
waktu yang layak. 

a. Nasabah Menunggu 
dalam waktu yang layak. 

Dalam proses transaksi nasabah 

menunggu dalam waktu yang 
cepat. 

6.   Menghormati 

waktu. 

a. Perusahaan konsisten 

dalam waktu 

Waktu yang di perlukan KSPPS. 
BMT NU Jawa Timur Cabang 

Bondowoso dalam melakukan 

pencairan dana tidak lebih dari 20 

menit. 

7 Patience 

1.  Tidak 

membahayakan 

orang. 

a. Distrbusi yang lakukan 

perusahaan tidak 

membahayakan. 

Penyaluran pembiayaan yang 

dilakukan KSPPS. BMT NU Jawa 

Timur Cabang Bondowoso tidak 

membahayakan nasabah. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hadius 
Usman, 

dkk  

(2020:258) 

2.  Tidak ada 

penundaan yang tidak 

perlu. 

a. Tidak ada penundaan 

yang tidak perlu dalam 

distribusi. 

Dalam penyaluran hak Nasabah 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur 

Cabang Bondowoso tidak ada 

penundaan/tepat waktu. 

3.  Saluran di buat 

agar pelanggan tidak 

terbebani. 

a. Saluran di buat agar 

tidak membebani 

Nasabah. 

Penyaluran pembiayaan dan hak-

hak Nasabah tidak membebani 

nasabah KSPPS. BMT NU Jawa 
Timur Cabang Bondowoso. 
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4.  Tutup selama 

shalat jum’at. 

a. perusahaan Tutup 

selama shalat Jum'at. 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur 

Cabang Bondowoso tutup selama 

shalat Jum'at dan waktu shalat 

Dhuhur. 

5.  Menghindari 

tempat-tempat yang 

mencurigakan. 

a. Perusahaan 

menghindari tempat yang 

tidak layak. 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur 

Cabang Bondowoso 

menggunakan tempat yang sesuai 

peraturan yang ditetapkan. 

8 
Kepuasan 

Nasabah 

1.    Konfirmasi 

harapan  

a.   Kesesuaian persepsi 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur 

Cabang Bondowoso memberikan 

pelayanan sesuai dengan yang 

diharapkan nasabah. 

 

 

 

 

Firman 

Gazali 

Djuandi 
(2020:35) 

b.   Harapan yang dicapai 

Pelayanan yang diberikan KSPPS. 

BMT NU Jawa Timur Cabang 

Bondowoso sesuai dengan 

harapan Nasabah. 

2.    Minat Pembelian 

Ulang 

a.   Reaksi pembelian 

kembali 

Karena merasa puas atas 
pelayanan  KSPPS. BMT NU 

Jawa Timur cabang Bondowoso 

Nasabah berkeinginan untuk 

melakukan transaksi kembali. 

3.    Ketidakpuasan  
a.   Reaksi ketidak 

puasan 

Nasabah merasa tidak puas 

dengan pelayanan yang di berikan 

KSPPS. BMT NU Jawa Timur 

Cabang Bondowoso. 

9 
Loyalitas 

Nasabah 

1.  Melakukan 

pembelian ulang 

secara teratur. 

a.    Intens melakukan 

transaksi  

Nasabah sering melakukan 

transaksi dengan KSPPS. BMT 

NU Jawa Timur Cabang 

Bondowoso. 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

La Ode 

Alma 

(2018:41) 

b.   Kesetiaan dalam 

penggunakan transaksi 

Nasabah jarang melakukan 

peralihan transaksi dengan 

lembaga keuangan yang lain. 

2.  Membeli diluar 

lini produk barang 

atau jasa. 

a. keinginan untuk 

membeli lebih dari 

produk dan jasa yang 

telah ditawarkan oleh 

perusahaan 

Nasabah ingin untuk 

menggunakan jasa KSPPS. BMT 

NU Jawa Timur Cabang 

Bondowoso lebih dari yang telah 

ditawarkan. 

3.  Merefrensikan  

kepada orang lain. 

a.      Merefensikan 

eksistensi perusahaan 

Nasabah memberikan 

rekomendasi kepada pihak lain 

untuk menggunakan jasa KSPPS. 

BMT NU Jawa Timur Cabang 

Bondowoso. 

b.     Menyampaiakan hal 

yang positif tentang 

perusahaan 

Nasabah mengatakan hal positif 

tentang KSPPS. BMT NU Jawa 

Timur Cabang Bondowoso 

kepada pihak lain. 

4.  Menunjukkan 
kekebalan daya tarik. 

a.    Ketahanan mengenai 

pengaruh negatif 
perusahaan 

Nasabah KSPPS. BMT NU Jawa 

Timur  cabang Bondowoso tidak 

tertarik oleh bujukan untuk 
pindah kepada lembaga keuangan 

lain.  
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G. Sistematika Penulisan 

Berdasarkan penelitian ini ada sistematiaka penulisan sebagai gambaran awal 

penulisan dalam penelitian tesis ini nantinya ternagi dalam 4 (empat ) bab. Berikut 

sistematika pembahasannya: 

BAB I  

Dalam BAB I terdiri dari pendahuluan yang berisikan kajian yang 

menjelaskan latar belakang mengapa penelitian ini dilakukan, kemudian diikuti 

dengan perumusan dan pembatasan masalah yang menjadi isu sentral pengkajian 

dalam tesis ini. untuk supaya penelitian ini dilakukan mencapai sasaran yang 

diinginkan, maka dalam bab ini juga diuraikan mengenai tujuan yang ingin dicapai 

dalam penelitian tersebut serta kegunaan yang akan diharapkan setelh  penelitian ini 

dilakukan. Sebelum melakukan analisis dalam isu sentral pengkajian, dalam bab 

pendahuluan ini juga akan diuraikan kajian pustaka yang memuat pengertian Islamic 

marketing mix, kepuasan nasabah dan loyalitas nasabah dalam lembaga perbankan 

syariah maupun lembaga keuangan nonperbankan. Selain itu dalam bab ini juga 

akan diuraikan mengenai metode dan teknik penelitian yang dipergunakan, serta di 

akhir bab pendahuluan ini ditutup dengan uraian mengenai sistematika penulisan 

sebagai pertanggungjawaban akademik. 

     BAB II   

Dalam BAB II ini, akan berisikan tentang uraian untuk menjawab  yang 

terjadi, bab II ini memuat kajian dengan menjawab permasalahan yang terjadi pada 

bab sebelumnya, karena cara perhitungan nisbah bagi hasil yang dapat 
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mempengaruhi keputusan nasabah untuk menabung dalam lembaga keuangan 

syariah. Serta dalam bab II ini akan membahas landasan teori secara cermat dan  

mendalam tentang Islamic marketing mix, kepuasan nasabah dan loyalitas nasabah. 

     BAB III  

Dalam BAB III ini, penulis akan mendiskripsikan secara komprehensif, jelas 

dan detail hasil dari penelitian lapangan yang tidak terkontaminasi dengan buah 

fikiran ataupun opini dari penulis mencakup pembahasan mengenai pendekatan dan 

jenis penelitian, populasi dan sampel, teknik pengambilan sampel, instrumen 

penelitian sumber data, pengumpulan data, analisis data, pengecekan keabsahan 

data, dan tahapan penelitian yang dilakukan oleh peneliti dalam melakukan 

penelitian. Karena itu dalam bab ini, difokuskan mengenai data-data yang diperoleh 

di lapangan yang semuanya akan dianalisis berdasarkan kajian teori yang 

digunakan. 

BAB IV : Hasil Penelitan 

Bagian ini menjelaskan deskripsi obyektif objek penelitian yang berisi 

penjelasan singkat objek yang digunakan dalam penelitian. Analisis data dan 

pembahasan hasil penelitian merupakan bentuk yang lebih sederhana yang mudah 

dibaca dan mudah diinterpretasikan meliputi deskripsi objek penelitian, analisis 

penelitian, serta pengujian hipotesis.  

BAB V : Pembahasan 

Bagian ini menjelaskan pembahasan hasil penelitian. Dimana hasil penelitian 

mengungkapkan interpretasi untuk memakai implikasi penelitian. 
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BAB VI : Penutup 

Merupakan bab terakhir dari tesis ini yang berisi kesimpulan dari hasil 

penelitian dan saran dari pembahasan. Saran yang diajukan berkaitan dengan 

penelitian dan merupakan anjuran yang diharapkan dapat berguna bagi pihak-pihak 

yang memilki kepentingan dalam penelitian. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

A. Kajian Pustaka  

1. Penelitian Terdahulu 

a. Syarah Widyaningtyas, Triastuti Wuryandari, dan Moch. Abdul Mukid 

yang berjudul Pengaruh Marketing Mix Terhadap Kepuasan Dan Loyalitas 

Konsumen Menggunakan Metode Structural Equation Modelling (SEM) 

Studi Kasus Toserba Toko Tembalang “Totem”, tahun 2016. Analisis yang 

digunakan dalam penelitian ini untuk Analisis yang digunakan adalah 

Structural Equation Model (SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

kepuasan dipengaruhi Berdasarkan promosi, harga, produk dan lokasi 

sebesar 38,9%, loyalitas tersebut dijelaskan oleh kepuasan, promosi, harga, 

produk dan lokasi 99,8%. Dalam pengujian signifikan, itu ditemukan 

bahwa harga, produk, lokasi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan. 

Kepuasan adalah signifikan terhadap loyalitas; sedangkan harga, lokasi, 

produk tidak signifikan terhadap loyalitas. Promosi tidak signifikan 

terhadap kepuasan dan loyalitas. Berdasarkan hasil data Pengolahan 

menggunakan software AMOS 22.0, model SEM sudah nyaman dan layak 

digunakan dalam penelitian karena datanya telah terbukti berdistribusi 

normal dan memenuhi kriteria Goodness of Fit. 

Persamaan penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini adalah 

mengenai marketing mix,kepuasan dan loyalitas pelanggan. Sedangkan 
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perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini adalah tidak 

menggunakan bauran pemasaran (marketing mix) 7P. 

b. Johari Bin Abdullah dkk yang berjudul Success Strategies In Islamic 

Marketing Mix, tahun 2015.  

“This area still remains understudied with limited empirical evidence, 

particularly on marketing mix decisions or four Ps (product, price, 

promotion and place) in line with Islamic principles. Therefore, this paper 

attempts to identify critical factors in conducting Islamic marketing mix 

activities and their relative importance. Using combination of both 

qualitative and quantitative research method, this paper proposed a set of 

23-item instrument that measures Islamic marketing mix which has been 

empirically tested for its unidimensionality, reliability and validity through 

factorial analyses. Findings suggest that Muslim customers consider five 

critical factors that must be emphasized by businesses in conducting their 

marketing mix. In their order of importance using multiple regression 

analysis, the factors are ‘Conformity’, ‘Character’, ‘Commitment’, 

‘Conscience’ and ‘Customer Centrism’. Therefore, it is proposed that 

businesses can adopt the strategies in engaging with Muslim customers 

through their marketing mix activities by consistently conforming to 

Syariah, exhibiting distinctive characteristics, instilling assurance, 

embedding morality and conscience and lastly embracing a ‘customer 

oriented’ approach.” 

 

Adapun persamaan penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini 

adalah mengenai Islamic marketing mix. Sedangkan hal yang membedakan  

penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini adalah penelitian terdahulu 

mencoba mengidentifikasi faktor penting dalam melakukan kegiatan 

bauran pemasaran Islam dan kepentingan relatif mereka, serta 

menggunakan metode penelitian kualitatif dan kuantitatif (mix method). 

c. Lisa Anggi Nauli Siregar yang berjudul Pengaruh Bauran Pemasaran 

Terhadap Loyalitas Pelanggan Zoya Cabang Medan dengan Brand Image 
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Sebagai Variabel Moderating,  tahun 2019. Penelitian ini bertujuan untuk 

menjelaskan pengaruh produk, harga, lokasi dan promosi terhadap loyalitas 

pelanggan Zoya dengan brand image sebagai variabel moderating. 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Metode yang digunakan 

untuk menentukan sampel adalah menggunakan rumus Lemeshow dengan 

ukuran sampel sebanyak 100 responden. Data diperoleh dengan penyebaran 

angket yang telah disusun secara terstruktur kepada responden. Teknik 

analisis data yang digunakan adalah uji MRA (Moderating Regresion 

Analysis). Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial produk 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan sebesar 

22,3%, secara parsial harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan sebesar 35,7%, secara parsial lokasi tidak berpengaruh 

terhadap loyalitas pelanggan dan promosi secara parsial berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan sebesar 21,1%. Produk, harga, 

lokasi dan promosi secara simultan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan Zoya Cabang Medan. Dan produk, harga, 

lokasi dan promosi berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 

dengan dimoderasi brand image di Zoya Cabang Medan. 

Adapun persamaan penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini 

adalah mengenai bauran pemasaran (marketing mix) dan loyalitas 

pelanggan. Sedangkan perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian 

saat ini adalah bauran pemasaran yang digunakan adalah bauran pemasaran 
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4P dan Teknik analisis data yang digunakan adalah uji MRA (Moderating 

Regresion Analysis). 

d. Nurhazirah Hasyim dan Muhammad Iskandar Hamzah yang berjudul 7P’s: 

A Literature Review of Islamic Marketing and Contemporary Marketing 

Mix, tahun 2013. 

“The purpose of this paper is to develop the understanding of 7P’s based 

on both Islamic and contemporary perspectives of marketing. Thorough 

discussion pertaining to the mentioned isseues will provide an in-depth 

understanding on each elements of the 7P’s. Furthermore, the integration 

of Islamic marketing and contemporary marketing can be seen as a new 

perspective to address the upsurge of interest towards Islamic marketing.” 

 

Adapun persamaan penelitian terdahulu dengan penelitian saaat ini 

adalah mengenai tinjauan literatur bauran pemasaran Islam (Islamic 

marketing mix) 7P. Sedangkan perbedaan penelitian terdahulu dengan 

penelitian saat ini adalah penelitian terdahulu lebih menekankan pada 

pengembangan pemahaman tentang bauran pemasaran 7P berdasarkan 

perspektif pemasaran Islam dan kontemporer. Sedangkan penelitian saat ini 

lebih menekankan pada pengaruh Islamic Marketing Mix7P terhadap 

kepuasan serta loyalitas nasabah. 

e. Diani Ajeng Larasati dan Tony Seno Aji yang berjudul Pengaruh 

Marketing mix 7p terhadap Kepuasan Nasabah BRI Syariah Kantor Cabang 

Malang, tahun 2019. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dapat 

dijelaskan sebagai berikut: Variabel Product (X1) Hasil Uji T variabel 

Product(X1) mempunyai nilai signifikansi sebesar 0,967 berarti lebih besar 
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dari 0,1 dan nilai thitung 0,041 berarti lebih kecil dari ttabel sebesar 1,661, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa H1 ditolak yang berarti tidak terdapat 

pengaruh variabel Product terhadap kepuasan nasabah. Variabel Price (X2) 

Hasil Uji T variabel Price (X2) mempunyai nilai signifikansi sebesar 0,740 

berarti lebih besar dari 0,1 dan nilai thitung 0,333 berarti lebih kecil dari ttabel 

sebesar 1,661, sehingga dapat disimpulkan bahwa H2 ditolak yang berarti 

tidak terdapat pengaruh variabel Price terhadap kepuasan nasabah. Variabel 

Place (X3) Hasil Uji T variabel Place(X3) mempunyai nilai signifikansi 

sebesar 0,057 berarti lebih kecil dari 0,1 dan nilai thitung 1,931 berarti lebih 

besar dari ttabel sebesar 1,661, sehingga dapat disimpulkan bahwa H3 

diterima yang berarti terdapat pengaruh variabel Place terhadap kepuasan 

nasabah. Variabel Promotion (X4) Hasil Uji T variabel Promotion(X4) 

mempunyai nilai signifikansi sebesar0,949 berarti lebih besar dari 0,1 dan 

nilai thitung 0,064, berarti lebih kecil dari ttabel sebesar 1,661, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa H4 ditolak yang berarti tidak terdapat pengaruh variabel 

Promotion terhadap kepuasan nasabah. Variabel Process (X5) Hasil Uji T 

variabel Process(X5) mempunyai nilai signifikansi sebesar 0,023 berarti 

lebih kecil dari 0,1 dan nilai thitung 2,320 berarti lebih besar dari ttabel sebesar 

1,661, sehingga dapat disimpulkan bahwa H5 diterima yang berarti terdapat 

pengaruh variabel Process terhadap kepuasan nasabah. Variabel People 

(X6) Hasil Uji T variabel People(X6) mempunyai nilai signifikansi sebesar 

0,470 berarti lebih besar dari 0,1 dan nilai thitung 0,726 berarti lebih kecil 
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dari ttabel sebesar 1,661, sehingga dapat disimpulkan bahwa H6 ditolak yang 

berarti tidak terdapat pengaruh variabel People terhadap kepuasan nasabah. 

Variabel Physical Evidence (X7) Hasil Uji T variabel Physical Evidence 

(X7) mempunyai nilai signifikansi sebesar 0,048 berarti lebih kecil dari 0,1 

dan nilai thitung 2,003 berarti lebih besar dari ttabel sebesar 1,661, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa H7 diterima yang berarti terdapat pengaruh 

variabel Physical Evidence terhadap kepuasan nasabah. 

Adapun persamaan penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini 

adalah mengenai variabel marketing mix dan kepuasan Nasabah. 

Sedangkan perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini adalah  

tidak menggunakan variabel loyalitas. 

f. Aamir Abbas dkk yang berjudul The role of Islamic marketing ethics 

towards customer satisfaction, tahun 2020.  

“Purpose  Islamic marketing ethics focus on the principles of equity, justice 

and value maximization for the welfare of society. These ethics play a vital 

role in elevating the standards of customer behavior. The strategy of 

focusing customer is now considered as important element because of 

rapidly changing marketing trends in Islamic banks. Therefore, the purpose 

of this study is to find out the important features of Islamic marketing ethics 

and identify their effect on customer’s satisfaction in Islamic banking. 

Design /methodology/approach-This study is descriptive and quantitative. 

Data were collected from 1000 customers of Islamic banks by applying 

convenient sampling technique. Smart PLS was used to check the scale 

validation by confirmatory factor analysis. To test the hypotheses, 

structural equation modeling technique was used. Findings-Results 

enlightened that Islamic marketing ethics play a significant role in 

enhancing the customer’s satisfaction. Islamic banks should focus on 

marketing mix along with Islamic and ethical perspectives to improve the 

customer’s satisfaction level. Practical implications-This study highlighted 

that Islamic marketing ethics have great impact on customer satisfaction. 

Therefore, Islamic banks need to concentrate on the ethical perspective of 
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Islamic marketing in order to develop long term customer relationships. 

Islamic banks need to revise their marketing practices, and they should 

align their marketing tactics with ethical Islamic boundaries. They need to 

design, communicate and enforce the code of Islamic ethics within 

organizations. Originality/value-This paper fulfills an identified need to 

study how Islamic marketing ethics effect customer satisfaction.” 

 

Adapun persamaan penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini 

adalah pemasaran Islam (Islamic marketing) dan kepuasan nasabah. 

Sedangkan perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini adalah 

penelitian terdahulu tidak menggunakan bauran pemasaran 7P, uji validitas 

menggunakan Smart PLS dan uji hipotesis menggunakan persamaan 

struktural. 

g. Ni’matus Sholihah yang berjudul  Pengaruh Strategi Islamic Marketing Mix 

terhadap Minat Beli dan Keputusan Pembelian (studi kasus pada Produk 

HNI HPAI(Halal Network International Herba Penawar Alwahida 

Indonesia di Kota Pekanbaru), tahun 2020. Tujuan penelitian adalah unuk 

menguji dan menganalisis pengaruh Islamic Marketing Mix yang terdiri 

dari produk, harga, tempat, promosi, SDM/People, proses dan bukti fisik 

terhadap keputusan pembeliyan baik secara langsung maupun melalui 

minat beli sebagai variabel intervening. Jenis penelitian yang di gunakan 

adalah penelitian lapangan dengan metode deskriptif kuantitatif. Populasi 

dan sampel dalam penelitian ini adalah konsumen produk HNI HPAI di 

kota Pekanbaru sejumlah 100 orang. Pengumpulan data dalam penelitian 

ini antara lain: observasi, wawancara, kuesioner dan dokumentasi. Teknik 
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analisis data yang digunakan adalah menggunakan analisis jalur dengan 

bantuan SPSS Versi 24. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh 

stratetegi islamic marketing mix terhadap minat beli secara simultan 

memiliki pengaruh positif dan signifikan pada produk HNI HPAI di kota 

Pekanbaru, sedangkan secara parsial pada variabel harga dan bukti fisik di 

temukan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, sementara 

sisanya yaitu variabel produk, tempat, promosi, SDM dan proses 

ditemukan tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli dalam 

penelitian ini. pengaruh minat beli terhadap keputusan pembelian memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan. Pengaruh Islamic Marketing mix 

terhadap keputusan pembelian melalui minat beli sebagai variabel 

intervening menunjukkan bahwa ada pengaruh pada variabel harga, tempat, 

promosi dan bukti fisik terhadap keputusan pembelian setelah melalui 

minat beli sebagai variabel intervening. Sedangkan pada variabel produk, 

SDM dan proses tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian setelah 

melalui minat beli sebagai variabel intervening. 

Adapun persamaan penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini 

adalah variabel yang digunakan adalah bauran pemasaran Islam (Islamic 

marketing mix) 7P. Sedangkan perbedaan penelitian terdahulu dengan 

penelitian saat ini adalah penelitian terdahulu menggunakan variabel minat 

beli dan keputusan pembelian. 
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h. Ghader Vazifeh Damirchi dan Javad Shafai yang berjudul A Guideline to 

Islamic Marketing Mix, Tahun 2011.  

“In this Paper, We have analyzed the Islamic Marketing definition and its 

importance as an economic institution, its effective tools that affect 

customers and success in business. We have considered marketing mix 

(Product, Price, Place, Promotion and People) in company systems 

according to Holy Quran and Islamic Laws. Then, have emphasized on 

strategic outlook of business's competitive advantage and given some 

examples from economic institutions marketing mix differences. Finally, we 

have tried to show a guideline to Islamic marketing mix, adapting with 

Muslims needs, compromising the quality of services or products offered to 

customers, and surrendering the profit margins of business, elevating the 

standards of behavior and also living of traders and costumers, reflecting 

the correct organization's sources; mixed well, and making the advantage 

and standards of business worldwide one.” 

 

Adapun persamaan penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini 

adalah variabel yang digunakan adalah bauran pemasaran Islam (Islamic 

marketing mix) yaitu Produk, Harga, Tempat, Promosi, dan Orang/SDM. 

Sedangkan perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini adalah 

penelitian terdahulu menggunakan metode deskriptif kualitatif dan lebih 

menkankan 5 P sebagai Pedoman Bauran Pemasaran Islami. 

i. Debby Ayu Permata Sari yang berjudul Pengaruh bauran Pemasaran dan 

Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Pelanggan yang  Dimediasi Variabel 

Kepuasan,  tahun 2018. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji 

pengaruh bauran pemasaran dan kualitas layanan terhadap loyalitas 

pelanggan yang dimediasi variabel kepuasan. Sebanyak 100 kuesioner 

disebar pada pelanggan perusahaan telkom indihome di kota Bogor Jenis 

penelitian ini termasuk dalam jenis penelitian kausalitas, yakni penelitian 
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yang ingin mengukur kekuatan hubungan antara dua variabel ataupun lebih, 

juga menunjukan hubungan antara variabel bebas dan terikat. Populasi 

dalam penelitian ini adalah Pelanggan Indihome di kota Bogor. Metode 

pengumpulan data menggunakan kuisioner. Analisa data menggunakan 

analisis jalur dengan menggunakan software WarpPLS. Hasil penelitian 

bahwa ada pengaruh Bauran Pemasaran dan Kualitas Layanan Terhadap 

Kepuasan dan Loyalitas Pelanggan. 

Adapun persamaan penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini 

adalah mengenai bauran pemasaran (marketing mix), kepuasan dan 

loyalitas. Sedangkan perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian saat 

ini adalah metode analisis data yang di gunakan adalah analisis jalur 

dengan menggunakan software WarpPLS, variabel kualitas pelayanan dan 

menggunakan bauran pemasaran 4C. 

j. Bahtiar dkk yang berjudul The Effects Of Marketing Mix and Service 

Quality on The Satisfaction and Loyalty of Customer at Mobile Business in 

Makassar (A Case Study Telkomsel Customers in Makassar), Tahun 2019. 

Kepuasan pelanggan telah menjadi bagian dari tujuan sebagian besar 

perusahaan. Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis 

pengaruh bauran pemasaran pada kualitas layanan dan bauran pemasaran 

pada kepuasan pelanggan, Untuk menguji dan menganalisis pengaruh 

bauran pemasaran dan kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan, Untuk 

menguji dan menganalisis pengaruh bauran pemasaran terhadap kepuasan 
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dan loyalitas pelanggan; (4) Untuk menguji dan menganalisis pengaruh 

kualitas pelayanan terhadap kepuasan dan loyalitas perusahaan 

pelanggan. Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian 

kuantitatif. Populasi meliputi seluruh pelanggan atau pengguna PT Layanan 

Telkomsel. Jenis dan sumber data yang digunakan dalam melakukan 

penelitian adalah data primer dan sekunder. Tekniknya Pengumpulan data 

yang digunakan adalah wawancara, kuesioner, dan observasi. Analisis data 

menggunakan analisis jalur dan bantuan penerapan Smart PLS 

3.0. Diharapkan hasil analisis menggunakan analisis deskriptif statistik dan 

tes Kualitas data berupa uji validitas dan reliabilitas, serta uji 

hipotesis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa bauran pemasaran dan 

Kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. Bauran pemasaran dan kualitas layanan yang dimiliki 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa bauran pemasaran yang ditawarkan oleh PT 

Telkomsel sedang baik atau benar maka dapat meningkatkan loyalitas 

pelanggan. Bauran pemasaran dan kualitas layanan berpengaruh positif dan 

signifikan berpengaruh terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan. Hal ini 

lagi-lagi menunjukkan bahwa yang benar adalah strategi bauran pemasaran 

yang dilakukan oleh PT Telkomsel semakin tinggi kepuasan dan loyalitas 

pelanggannya. Lebih lanjut, kualitas pelayanan yang dirasakan semakin 
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baik Pelanggan PT Telkomsel, semakin tinggi pula kepuasan dan loyalitas 

pelanggan tersebut. 

Adapun persamaan penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini 

adalah mengenai marketing mix, kepuasan dan loyalitas. Sedangkan 

perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini adalah variabel 

kualitas pelayanan dan Analisis data menggunakan analisis jalur dan 

bantuan penerapan Smart PLS 3.0. 

k. Rizky Febriansyah yang berjudul Marketing Mix 7Ps in Islamic 

Perspective, tahun 2019.  

“The purpose of this paper is to develop an understanding of 7P based on 

Islamic and contemporary marketing perspectives, which explains how the 

marketing mix in the perspective of Islam, which in practice must be in 

accordance with the rules in force in muamalah, this regulation does not 

harm consumers and producers. A thorough discussion related to the issues 

mentioned will provide an in-depth understanding of each of the 7Ps 

elements.” 

Adapun persamaan penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini 

adalah mengenai Islamic marketing mix 7P. Sedangkan perbedaan 

penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini adalah penelitian terdahulu 

berorientasi pada mengembangkan pemahaman tentang 7P berdasarkan 

perspektif pemasaran Islam dan kontemporer, serta metode penelitian yang 

digunakan adalah deskriptif kualitatif. 
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Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

No NAMA JUDUL PENELITIAN 

HASIL PENELITIAN 

Persamaan Perbedaan 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1 Syarah 

Widyaningtyas, 

Triastuti 

Wuryandari, dan 

Moch. Abdul 

Mukid 

Pengaruh Marketing Mix 

Terhadap Kepuasan Dan 

Loyalitas Konsumen 

Menggunakan Metode 

Structural Equation 

Modelling (SEM) Studi 

Kasus Toserba Toko 

Tembalang”  “Totem”. 

 

Adapun persamaan 

pada penelitian 

terdahulu adalah 

mengenai marketing 

mix, kepuasan dan 

loyalitas pelanggan 

Perbedaan penelitian 

terdahulu adalah 

tidak menggunakan 

bauran pemasaran 

(marketing mix) 7P. 

2 Johari Bin 

Abdullah dkk  

Success Strategies In 

Islamic Marketing Mix 

Adapun persamaan 

penelitian terdahulu 

dengan penelitian 

saat ini adalah 

mengenai Islamic 

marketing mix.  

 

Perbedaan penelitian 

terdahulu dengan 

penelitian saat ini 

adalah penelitian 

terdahulu mencoba 

mengidentifikasi 

faktor penting dalam 

melakukan kegiatan 

bauran pemasaran 

Islam dan 

kepentingan relatif 

mereka, serta 

menggunakan 

metode penelitian 

kualitatif dan 

kuantitatif (mix 
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method). 

3 Lisa Anggi 

Nauli Siregar  

Pengaruh Bauran 

Pemasaran Terhadap  

Loyalitas Pelanggan Zoya 

Cabang Medan dengan 

Brand Image 

Sebagai Variabel 

Moderating 

Adapun persamaan 

penelitian terdahulu 

dengan penelitian 

saat ini adalah 

mengenai bauran 

pemasaran 

(marketing mix) dan 

loyalitas pelanggan.  

 

perbedaan penelitian 

terdahulu dengan 

penelitian saat ini 

adalah bauran 

pemasaran yang 

digunakan adalah 

bauran pemasaran 4P 

dan Teknik analisis 

data yang digunakan 

adalah uji MRA 

(Moderating 

Regresion Analysis). 

4 Nurhazirah 

Hashim dan 

Muhammad 

Iskandar 

Hamzah 

7P’s A Literature Review 

of Islamic Marketing and 

Contemporary Marketing 

Mix 

Persamaan penelitian 

terdahulu adalah 

mengenai tinjauan 

literatur bauratur 

bauran pemasaran 

Islam (Islamic 

Marketing Mix) 7P’s 

Perbedaan penelitian 

terdahulu adalah 

lebih menekankan 

pada pengembangan 

bauran pemasaran 

(marketing mix)7P 

berdasarkan pada 

perspektif  

pemasaran Islam dan 

kontemporer. 

5 Diani Ajeng 

Larasati dan 

Tony Seno Aji  

Pengaruh Marketing mix 

7p terhadap Kepuasan 

Nasabah BRI Syariah 

Kantor Cabang Malang 

Adapun persamaan 

penelitian terdahulu 

dengan penelitian 

saat ini adalah 

mengenai variabel 

marketing mix dan 

kepuasan Nasabah.  

 

perbedaan penelitian 

terdahulu dengan 

penelitian saat ini 

adalah  tidak 

menggunakan 

variabel loyalitas. 
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6 Aamir Abbas 

dkk 

The role of Islamic 

marketing ethics towards 

customer satisfaction 

Adapun persamaan 

penelitian terdahulu 

dengan penelitian 

saat ini adalah 

pemasaran Islam 

(Islamic marketing) 

dan kepuasan 

nasabah.  

 

Perbedaan penelitian 

terdahulu dengan 

penelitian saat ini 

adalah penelitian 

terdahulu tidak 

menggunakan bauran 

pemasaran 7P, uji 

validitas 

menggunakan Smart 

PLS dan uji hipotesis 

menggunakan 

persamaan struktural. 

7 Ni’matus 

Sholihah  

Pengaruh Strategi Islamic 

Marketing Mix terhadap 

Minat Beli dan Keputusan 

Pembelian (studi kasus 

pada Produk HNI 

HPAI(Halal Network 

International Herba 

Penawar Alwahida 

Indonesia di Kota 

Pekanbaru. 

Adapun persamaan 

penelitian terdahulu 

dengan penelitian 

saat ini adalah 

variabel yang 

digunakan adalah 

bauran pemasaran 

Islam (Islamic 

marketing mix) 7P.  

Perbedaan penelitian 

terdahulu dengan 

penelitian saat ini 

adalah penelitian 

terdahulu 

menggunakan 

variabel minat beli 

dan keputusan 

pembelian. 

8 Ghader Vazifeh 

Damirchi dan 

Javad Shafai 

A Guideline to Islamic 

Marketing Mix. 

Adapun persamaan 

penelitian terdahulu 

dengan penelitian 

saat ini adalah 

variabel yang 

digunakan adalah 

bauran pemasaran 

Islam (Islamic 

marketing mix) yaitu 

Produk, Harga, 

Perbedaan penelitian 

terdahulu dengan 

penelitian saat ini 

adalah penelitian 

terdahulu 

menggunakan 

metode deskriptif 

kualitatif dan lebih 

menkankan 5 P 

sebagai Pedoman 
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Tempat, Promosi, 

dan Orang/SDM.  

Bauran Pemasaran 

Islami. 

 

9 Debby Ayu 

Permata Sari 

Pengaruh bauran 

Pemasaran dan Kualitas 

Layanan terhadap 

Loyalitas Pelanggan yang  

Dimediasi Variabel 

Kepuasan. 

Adapun persamaan 

penelitian terdahulu 

dengan penelitian 

saat ini adalah 

mengenai bauran 

pemasaran 

(marketing mix), 

kepuasan dan 

loyalitas.  

Perbedaan penelitian 

terdahulu dengan 

penelitian saat ini 

adalah metode 

analisis data yang di 

gunakan adalah 

analisis jalur dengan 

menggunakan 

software Warp PLS, 

variabel kualitas 

pelayanan dan 

menggunakan bauran 

pemasaran 4C. 

10 Bahtiar, Abdul 

Rakhman Laba 

dan Jusni 

The Effects Of Marketing 

Mix and Service Quality 

on The Satisfaction and 

Loyalty of Customer at 

Mobile Business in 

Makassar (A Case Study 

Telkomsel Customers in 

Makassar 

Persamaan penelitian 

terdahulu dengan 

penelitian saat ini 

adalah mengenai 

marketing mix, 

kepuasan dan 

loyalitas.  

Perbedaan penelitian 

terdahulu dengan 

penelitian saat ini 

adalah variabel 

kualitas pelayanan 

dan Analisis data 

menggunakan 

analisis jalur dan 

bantuan penerapan 

Smart PLS 3.0 

11 Risky 

Febriyansyah 

Marketing Mix 7Ps in 

Islamic Perspective 

Persamaan penelitian 

terdahulu dengan 

penelitian saat ini 

adalah tentang 

Marketing Mix 7P 

perspektif Islam. 

Perbedaan penelitian 

terdahulu dengan 

penelitian saat ini 

adalah penelitian 

terdahuu lebih 

menekankan pada 
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pengembangan 

marketing mix 7P 

perspektif Islam, 

serta analisis data 

yang digunakan 

dekriptif kualitatif. 

 

 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan peneliti terdahulu, 

diketahui persamaan penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini adalah 

mengenai marketing mix 7P, akan tetapi penelitian saat ini lebih 

menekankan pada Islamic marketing mix 7P yang dikemukakan oleh 

Wilson. Sedangkan perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian saat 

ini adalah penelitian terdahulu berorientasi pada mengembangkan 

pemahaman tentang 7P berdasarkan perspektif pemasaran Islam dan 

kontemporer, sedangkan penelitian saat ini mengintegrasikan antara 

marketing mix dengan Islamic marketing mix. Selain itu, metode penelitian 

yang digunakan peneliti saat ini adalah metode analisi jalur (path analysis). 

2. Kajian Teori 

a. Marketing (Pemasaran)  

1) Definisi Pemasaran   

Pemasraan adalah suatu proses dan manajerial yang membuat 

individu atau kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan 

inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan 
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produk yang bernilai kepada pihak lain atau segala kegiatan yang 

menyangkut penyampaian produk atau jasa mulai dari produsen ke 

konsumen.1 Menurut Kotler dan Amstrong Pemasaran Adalah proses 

sosial dan manajerial yang membuat individu dan kelompok 

memperoleh sesuatu yang mereka butuhkan dan inginkan lewat 

penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan nilai dengan orang 

lain.2 

2) Definisi Pemasaran Syariah  

Menurut abu zaid pemasaran syari’ah mempunyai definisi 

keputusan yang bijaksana dalam rangka memuaskan kebutuhan 

pelanggan melalui perilaku yang baik, menyuguhkan produk atau jasa 

yang sehat (halalan tayyiban) dengan persetujuan kedua belah pihak 

(penjual dan pembeli) guna mencapai kesejahteraan material dan 

spritual, dunia dan akhirat melalui media yang beretika.3 

b. Marketing Mix dan Islamic Marketing Mix  

Menurut Hermawan Kartajaya dan Muhammad Syakir Sula 

pemasaran syariah (Islamic Marketing) adalah sebuah prinsip bisnis 

strategis yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran,dan perubahan 

value dari suatu inisiator kepada stakeholdersnya, yang dalam keseluruhan 

                                                             
1 Agustina Shinta, Manajemen Pemasaran, Malang : UB Press, 2011, 1. 
2 Tati Handayani, Muhammad Anwar Fathoni, Buku Ajar Manajemen Pemasaran Islam, (Yogyakarta: 

Deepublish, 2019), 7. 
3 Idris Prakkasi, Pemasaran Syari’ah Era Digital, (Bogor : Lindan Besatari, 2020), 1. 
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prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah (business) 

dalam Islam.4 

Dari beberapa uaraian definisi Islamic Marketing dapat disimpulkan 

bahwa Islamic Marketing merupakan proses aktivitas strategis  yang 

dilakukan oleh individu atau institusi secara halal guna menciptakan, 

mengkomunikasikan, dan menawarkan value (produk atau jasa) untuk 

kesejahteraan materi dan spritual stakeholdersnya berdasarkan aturan-

aturan dalam Al-Quran dan Sunnah baik di dunia maupun akhirat.   

Dalam ilmu marketing, Produsen dalam upaya mencapai tujuan 

perusahaan untuk meningkatkan pendapatan dan meraih pelanggan perlu strategi 

yang tepat untuk merengkuh konsumen, dan salah satu strategi yang digunakan 

perusahaan-perusahaan untuk memaksimalkan profit (laba) adalah Marketing Mix. 

Menurut Philip Kotler Marketing mix merupakan seperangkat variabel-variabel 

pemasaran  terkontrol yang digabungkan untuk menghasilkan tanggapan yang 

diinginkan dalam pasar sasaran dan memiliki (4P: product, price, promotion, 

place) sebagai komponen yang saling berhubungan dan elemen didalamnya saling 

mempengaruhi.5 

Selain komponen 4P terdapat penambahan komponen marketing mix 

seiring berkembangnya sejumlah penelitian. Menurut Lupiyoadi dan  Hamdani, 

marketing mix terdiri dari (7P: product, price, promotion, place, people, process, 

physical avidance) di bidang jasa yang saling mempengaruhi satu sama lain 

                                                             
4 Idris Prakkasi, Pemasaran Syari’ah Era Digital,  2. 
5 Zahril Aini,” Implementasi Strategi Nine P’S Of Marketing mix dalam Pemasaran Biro Perjalanan 

Umroh dan Haji (Studi Kasus di PT. Arofahmina Tour and Travel Surabaya)”, Universitas Islam Negeri 
Sunan Ampel, 2016, 13. 
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sehingga bila salah satu tidak tepat pengorganisasiannya maka akan 

mempengaruhi strategi pemasaran secara keseluruhan.6 Dalam kasus pemasaran 

Islam, Wilson telah menambahkan 7P dari perspektif Islam yang mendefinisikan 

unsur-unsur sebagai berikut: 

1) Pragmatism. 

2) Pertinence. 

3) Palliation. 

4) Peer-support. 

5) Pedagogy. 

6) Persistence. 

7) Petience (kesabaran).7 

Konsep bauran pemasaran 7P yang dikemukakan Wilson dirasakan 

cenderung normatif dan kurang potensial. Oleh karena itu Hashim dan 

Hamzah mencoba lebih membumikan konsep tersebut dengan membuat 

analogi, sekalipun analogi tersebut tidak sama persis dengan konsep yang 

diajukan Wilson. Elemen bauran pemasaran 7P dari Hashim dan Hamzah 

adalah: Pragmatism adalah Product,Pertinence adalah Promotion, 

Palliation adalah Price, Peer-support adalah People, Pedagogy adalah 

Physical Environment/Avidence, Persistence adalah Proses dan Petience 

adalah Place.8 

                                                             
6  Lupiyoadi & Hamdani, Manajemen Pemasaran Jasa, Ed. 2 (Jakarta: Salemba Empat, 2006), 28. 
7  Nurhazirah Hasyim dan Muhammad Iskandar Hamzah, 7P’s: A Literature Review of Islamic 

Marketing and Contemporary Marketing Mix, Jurnal Internasional, Procedia - Social and Behavioral 

Sciences 130, 2014. 
8 Hardius Usman, dkk. Islamic Marketing Sebuah Pengantar (Depok: Rajawali Pers, 2020), 255. 
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Konsep pemasaran Islami dapat menjadi signifikan jika dapat 

dipadukan dengan konsep pemasaran moderen. Pada bagian ini, penulis 

ingin memaparkan realisasi ajaran Islam ke dalam bauran pemasaran yang 

disebut 7P's. 

1) Pragmatism  

a) Pengertian Pragmatism 

Pragmatism didefinisikan dengan meninjau kebenaran dan 

makna dari teori atau keyakinan sebagai landasan untuk diterapkan 

secara ilmiah dalam dunia nyata.9 Sebagai contoh mengungkapkan 

bahwa produk dimaksudkan untuk memberikan manfaat inti dan 

layanan bagi pelanggan. Sedang dalam ajaran Islam disebutkan 

bahwa dilarang mencampur produk kualitas rendah dan kualitas 

tinggi pada tempat yang sama. Dua kondisi tersebut menunjukkan 

bagaimana makna teori dan keyakinan diterapkan dalam dunia 

nyata. 

b) Integrasi Pragmatism dan Produk 

Wilson mendefinisikan pragmatisme sebagai mengkaji 

kebenaran dan makna teori atau keyakinan yang berlaku di dunia 

nyata. Padahal, produk dimaksudkan untuk memberikan manfaat 

inti dan layanan nilai tambah kepada pelanggan. Konsep produk dan 

pragmatisme ini sejalan dengan ajaran Islam dimana Nabi 

                                                             
9 Hardius Usman, dkk. Islamic Marketing Sebuah Pengantar, 254. 
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Muhammad SAW memilih untuk menjual komoditas yang 

dibutuhkan oleh semua orang dan tidak busuk. Selain itu, Nabi 

Muhammad SAW melarang mencampurkan produk berkualitas 

rendah dan berkualitas tinggi di tempat yang sama.10 

c) Indikator Pragmatism 

Diferensiasi produk pada dasarnya merupakan strategi untuk 

menarik perhatian pembeli pada atribut-atribut sebuah produk yang 

dianggap berbeda dengan produk lain. Menurut Kotler dan Keller 

diferensiasi untuk produk jasa dapat dilakukan dengan 

memerhatikan beberapa atribut sebagai berikut: 11 

(1) Ordering Ease (kemudahan untuk memesan).  

a. Ayat al-Qur’an 

Dalam al-Qur’an banyak ayat yang menunjukkan 

spirit kemudahan dalam hukum baik secara eksplisit ataupun 

implisit, sebagaimana dalam QS. Al-Baqarah: 185 sebagai 

berikut: 

ُ بكُِمُ ٱل    Χرَ عسُ  رَ وَلََ يرُِيدُ بكُِمُ ٱل  يسُ  يرُِيدُ ٱللَّه

 Artinya “Allah menghendaki kemudahan bagimu dan tidak 

menghendaki kesempitan.”12 

                                                             
10 Risky Febriansyah, Marketing Mix 7Ps in Islamic Perspective, in The 2nd International Conference 

on Islamic Economics, Businessband Philanthropy (ICIEBP) Theme: Sustainability and Socio 

Economic Growth, KnE Social Science, 2019. 
11 Hardius Usman, dkk. Islamic Marketing Sebuah Pengantar, 265. 
12 Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahan, (Jakarta: PT Sukses Mandiri, 2012),  28. 
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