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MOTTO 
 

 واليوم يرجوااالله كان لمن اسوةحسنة االله رسول في لكم كان لقد
 كثيرا الأخروذكراالله

 
”Sesungguhnya Telah ada pada (diri) Rasulullah itu suri teladan yang baik 

bagimu (yaitu) bagi orang yang mengharap (rahmat) Allah dan (kedatangan) hari 

kiamat dan dia banyak menyebut Allah.” (Q.S. al-Ahzab: 21). 
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ABSTRAKSI 
 

Maratu Solikhah: 04240012, Strategi Pemasaran   Al-Musyarokah di 
Baitul Maal wa Tamwil (BMT) Subbulussalam, Ngancar Tridadi, Sleman, 
YogyakartaStrategi pemasaran merupakan ujung tombak dari suatu rencana 
pemasaran dan sangat diperlukan dalam suatu perusahaan bertujuan agar rencana 
yang telah dibuat dapat dilaksanakan dan dapat dicapai sesuai dengan tujuan yang 
telah ditentukan serta diharapkan dapat meminimalisir hambatan-hambatan yang 
ada. 

Baitul Maal wa Tamwil Subbulussalam  melihat bahwa dikalangan 
pengusaha ekonomi menengah kebawah belum tersentuh oleh lembaga-lembaga 
keuangan yang ada untuk mengembangkan usaha agar lebih baik, kondisi seperti 
ini membuat Baitul Maal wa Tamwil Subbulussalam timbul gairah keislamannya 
untuk turut serta membantu dan mengembangkan potensi tersebut dalam wujud 
simpanan dan pembiayaan. Adapun jenis kegiatan atau usaha yang dilakukan 
Baitul Maal wa Tamwil  Subbulussalam adalah memobilisasi simpanan sukarela 
dari anggota yang berbentuk simpanan sukarela amanah dan mudhorobah serta 
memberikan pembiayaan dengan prinsip bagi hasil. 

Berdasarkan pada uraian diatas maka masalah pokok yang dibahas dalam 
penelitian ini adalah bagaimana strategi pemasaran musyarokah dan apa yang 
menjadi faktor pendukung dan faktor penghambatnya di Baitul Maal wa Tamwil 
Subbulussalam, Ngancar Tridadi, Sleman, Sebagai sebuah lembaga keuangan 
yang berhubungan langsung dengan masyarakat luas, musyarokah BMT 
Subbulussalam mempunyai cara tersendiri untuk memasarkan produk jasanya, 
yaitu dengan cara menjalankan strategi bauran promosi yang ditempuh dengan 
berbagai cara yaitu, pertama, periklanan, kedua, promosi penjualan. Dalam 
mengiklankan musyarokahnya, pimpinan BMT Subbulussalam menempuh 
dengan jalan pemilihan media periklanan yang tepat. Adapun meia tersebut antara 
lain, koran, radio, baliho dan sebagainya dengan memperhatikan lima fungsi 
periklanan agar pesan yang hendak diinginkan dapat tercapai dengan baik, yaitu: 
memberikan informasi, membujuk, memberikan kesan, memuaskan keinginan, 
dan sebagai alat komunikasi. Disamping itu periklanan BMT Subbulussalam juga 
melaksanakan promosi penjualan dengan cara melalui mengadakan seminar dan 
kegiatan sosial lainnya serta dengan cara face to face. 

Semoga dengan adanya hasil penelitian ini, dengan segala hasilnya, dapat 
memberikan manfaat yang maksimal sebagai salah satu bentuk nilai positif yang 
terkandung dalam hasil penelitian ini, baik bagi penulis maupun pembaca, karena 
sesungguhnya itu semua sebenarnya dan sepenuhnya berkat rahmat dan karunia 
Allah SWT. 

 



BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. PENEGASAN JUDUL 

Judul skripsi ini adalah ”STRATEGI PEMASARAN   AL-

MUSYAROKAH Di BMT SUBBULUSSALAM, NGANCAR TRIDADI, 

SLEMAN, YOGYAKARTA”. Untuk menjelaskan dan menghindari 

kesalahpahaman terhadap pengertian istilah-istilah dalam judul ini, maka perlu 

penulis tegaskan beberapa istilah sebagai berikut: 

1 Strategi Pemasaran 

Istilah strategi pemasaran dapat diartikan suatu proses 

menganalisis kesempatan-kesempatan, memilih tujuan, mengembangkan 

siasat (strategi), memutuskan rencana-rencana, menjalankan pelaksanaan 

dan pengawasan.1 Strategi disini yakni bagaimana seorang manajer 

pemasaran mampu melihat kesempatan pasar dan merancang strategi yang 

cocok dalam memasarkan produknya, dengan demikian manajer 

pemasaran dengan mudah dapat melaksanakan strategi tersebut dan 

pencapaian sasaran dengan cepat. 

Strategi pemasaran sendiri adalah kegiatan menyeleksi dan 

menjelaskan satu atau beberapa target pasar dan mengembangkan serta 

memilihara suatu bauran pemasaran yang akan menghasilkan kepuasan 

                                                
1 Moekijad, Kamus Manajemen, (Bandung: Mandar Maju, 1990), hlm 519.   
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bersama dengan yang dituju.2 Strategi merupakan cara pencapaian target 

atau pencapaian tujuan yang telah dirancang. 

Dari pengertian diatas, maka stategi pemasaran yang dimaksud 

dalam penelitian ini adalah strategi pemasaran jasa pembiayaan 

musyarokah oleh BMT Subbulussalam dengan menggunakan sistem 

manajerial untuk mencapai suatu tujuan agar terpenuhinya kebutuhan 

ekonomi, sosial dan agama, dengan mencari kesempatan pasar. 

2 Al-Musyarokah 

Musyarokah adalah kerjasama antara dua pihak atau lebih dalam 

suatu usaha tertentu dengan menyertakan sejumlah modal dengan 

pembagian keuntungan sesuai kesepakatan bersama. Namun apabila 

terjadi kerugian masing-masing hanya menaggung sebatas modal yang 

ditanamkan.3 

 Adapun yang dimaksud musyarokah dalam penelitian yang akan 

dibahas penulis adalah cara-cara memasarkan al Musyarakah serta faktor 

pendukung dan penghambatnya. Dalam akad ini, BMT Subbulussalam 

dapat terlibat aktif dalam aktivitas usaha anggota, namun karena 

keterbatasan tenaga, BMT tersebut akan mempercayakan pengelolaan 

usaha tersebut kepada anggota dan pihak BMT hanya berfungsi sebagai 

rekanan pasif. 

 

 
                                                

2 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta: Andi, 1997), hlm 6  
3 Hertanto Widodo dkk,PAS (Pedoman Akuntansi Syariat):Panduan Praktis Operasional BMT, 
(Bandung: Mizan anggota IKAPI, 1999), hlm. 52 



 

 

3 

3 BMT Subbulussalam, Ngancar Tridadi, Sleman, Yogyakarta 

Baitul Maal wa Tamwil merupakan badan amil zakat nasional yang 

berkonsentrasi untuk mewujudkan infra-sturuktur sosial, ekonomi umat 

yang kuat dengan pemberdayaan dana zakat, infak, sedekah dan wakaf 

sehingga harkat sosial kemanusiaan kaum dhu’afa dapat terangkat, BMT 

mempunyai banyak pogram, salah satunya adalah musyarokah. 

Berdasarkan penegasan istilah diatas, Penulis ingin mengetahui 

bagaimana strategi pemasaran di BMT Subbulussalam dalam memasarkan 

produk musyarokahnya kemudian akan penulis deskripsikan dan jabarkan 

dalam bentuk karya tulis. Selain iti penulis juga ingin mengetahui faktor 

pendukung dan penghambat dalam pemasarean musyarokah tersebut. 

Sehingga akan didapatkan gambaran tentang strategi pemasaran 

musyarokah yang jelas. 

 

B. LATAR BELAKANG MASALAH 

Dewasa ini banyak berdiri organisasi, dimana semua organisasi 

tersebut berorientasi pada satu tujuan yang sama yaitu mendapatkan 

keuntungan dan mengharap ridho Allah SWT. Untuk dapat memperoleh 

keuntungan tersebut, maka seorang pelaku bisnis harus bisa mempengaruhi 

masyarakat agar dapat tertarik dengan produk yang disediakan. Oleh karena 

itu, strategi pemasaran sangatlah berguna dalam menciptakan tujuan tersebut, 

dengan strategi pemasaran yang benar, maka sudah dapat dipastikan bahwa 

organisasi tersebut akan mendapatkan apa yang diinginkan. 
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Fenomena membuktikan bahwa hanya organisasi yang bisa 

menerapkan strategi pemasaran yang benar dan bagus, maka organisasi inilah 

yang akan menguasai pasar, sedangkan bagi organisasi yang tidak bisa 

menyiapkan strategi maka pasti akan tertindas. Adapun yang dimaksud 

dengan strategi pemasaran adalah pengambilan keputusan mengenai 

pemakaian faktor-faktor, sasaran-sasaran yang telah ditentukan.4 

Strategi pemasaran merupakan ujung tombak dari suatu rencana 

pemasaran dan sangat diperlukan dalam suatu perusahaan bertujuan agar 

rencana yang telah dibuat dapat dilaksanakan dan dapat dicapai sesuai dengan 

tujuan yang telah ditentukan serta diharapkan dapat meminimalisir hambatan-

hambatan yang ada. 

Program pemasaran maliputi tindakan-tindakan pemasaran yang dapat 

mempengaruhi permintaan terhadap produk, diantaranya mengubah harga, 

memodifikasi, kampanye iklan, merancang kampanye khusus, merancang 

promosi khusus, menentukan pilihan saluran distribusi dan lain sebagainya, 

dalam penerapannya seringkali berbagi program pemasaran dipadukan atau 

dilaksanakan secara bersama-sama, namun kadangkala ada juga situasi dimana 

manajer pamasaran harus memilih program pemasaran yang terbaik, manajer 

pemasaran harus terlebih dahulu menyusun dan mengkomunikasikan strategi 

pemasaran yang jelas kepada anggotanya. 

Perkembangan di dunia usaha saat ini semakin kompetitif 

menyebabkan pergeseran-pergeseran, baik pada produk maupun keinginan 

                                                
4 Strewarth. H Rewoldt dkk, Perencanaan dan Strategi Pemasaran, (Yogyakarta: Rineka 

Cipta: 1991), hlm 18.   
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konsumen. Kejelian perusahaan dalam menyikapi dan menggapai keadaan ini 

sangat diperlukan guna memberikan pelayaan yang memuaskan pada 

konsumen dalam mempertahankan segmentasi pasar atau memperluas 

jangkauan pasar. 

Baitul Maal wa Tamwil Subbulussalam  melihat bahwa dikalangan 

pengusaha ekonomi menengah kebawah belum tersentuh oleh lembaga-

lembaga keuangan yang ada untuk mengembangkan usaha agar lebih baik, 

kondisi seperti ini membuat Baitul Maal wa Tamwil Subbulussalam timbul 

gairah keislamannya untuk turut serta membantu dan mengembangkan potensi 

tersebut dalam wujud simpanan dan pembiayaan. Adapun jenis kegiatan atau 

usaha yang dilakukan Baitul Maal wa Tamwil  Subbulussalam adalah 

memobilisasi simpanan sukarela dari anggota yang berbentuk simpanan 

sukarela amanah dan mudhorobah serta memberikan pembiayaan dengan 

prinsip bagi hasil. 

Pada saat ini perkembangan jumlah Baitul Maal wa Tamwil semakin 

meningkat, hal ini menyebabkan persaingan untuk memperebutkan pangsa 

pasar semakin tajam. Bagi Baitul Maal wa Tamwil Subbulussalam kondisi 

persaingan ini memicu untuk lebih meningkatkan pelayanan yang memuaskan 

kepada nasabah agar pertumbuhan Baitul Maal wa Tamwil semangkin maju 

dan berkembang. 

Agar pembiayaan Al-Musyarokah diminati oleh banyak masyarakat, 

maka BMT harus bisa menerapkan strategi pemasaran, yaitu kepercayaan 

untuk menanamkan modal Al-Musyarokah di BMT tersebut.    
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Penulis tertarik meneliti BMT Subbulussalam sebagai objek penelitian 

karena disana antara produk mudhorobah dan musyarakah digabung menjadi 

satu tidak seperti BMT pada umumnya. Hal itulah yang membuat penulis 

memilih judul ini. 

 

C. RUMUSAN MASALAH 

Berdasarkan pada uraian latar belakang masalah diatas maka masalah 

pokok yang akan dibahas dalam penelitian ini adalah bagaimana strategi 

pemasaran musyarokah dan apa yang menjadi faktor pendukung dan faktor 

penghambatnya di Baitul Maal wa Tamwil Subbulussalam, Ngancar Tridadi, 

Sleman, Yogyakarta?  

 

D. TUJUAN PENELITIAN 

Sesuai dengan rumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian ini 

adalah untuk mendeskripsikan dan mejabarkan tentang strategi pemasaran  Al-

musyarokah beserta faktor pendukung dan faktor penghambatnya di Baitul 

Maal wa Tamwil Subbulussalam, Ngancar Tridadi, Sleman, Yogyakarta  

 

E. KEGUNAAN PENELITIAN 

1 Kegunaan Ilmiah 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi pemikiran bagi 

pengembang ilmu manajemen pada umumnya dan manajemen strategi 
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pada khususnya serta menjadi rujukan penelitian berikutnya tentang 

strategi pemasaran AL-Musyarokah dan kepuasan nasabah. 

 

2 Kegunaan Terapan 

Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan bahan pertimbangan bagi Baitul 

Maal wa Tamwil Subbulussalam, Ngacar Tridadi atau pihak yang terkait 

dalam menentukan standar kinerja dan standar prestasi yang harus dicapai 

berkenaan dengan strategi pemasaran yang akan mengarahkan menuju 

mutu yang semakin baik dan kepuasan nasabah meningkat serta dapat 

memotivasi lembaga untuk melakukan dan mencapai tingkat produktifitas 

yang lebih tinggi. 

 

F. TELAAH PUSTAKA 

Erlina Irawati, Fakultas Dakwah Jurusan Manajemen Dakwah 

Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta, judul skripsi ”Strategi 

Pemasaran Superqurban pada Rumah Zakat Indonesia Cabang Yogyakarta”, 

yang mefokuskan pembahasannya pada strategi pemasaran superqurban rumah 

zakat indonesia cabang Yogyakarta dalam menganalisis kesempatan pasar, 

memilih pasar, dan mengembangkan marketing5. 

 Anita Muflihah, Fakultas Dakwah Jurusan Manajemen Dakwah 

Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta, judul skripsi ”Strategi 

Pemasaran Radar Jogja dalam Memperluas Pasar di Yogyakarta”. Skripsi ini 

                                                
5 Erlina Irawati, Strategi Pemasaran Superqurban pada Rumah Zakat Indonesia Cabang 

Yogyakarta, Sripsi (tidak diterbitkan): Pepustakaan UIN Sunan Kalijaga, Yogyakarta, 2006 
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membahas strategi pemasaran yang digunakan oleh radar Jogja dalam 

meningkatkan penjualan dan mencari pelanggan di daerah Yogyakarta dan 

sekitarnya6. 

Berbeda dari dua penelitian diatas, penelitian yang akan dibahas  oleh 

penulis lebih memfokuskan pembahasan pada bagaimana strategi pemasaran 

musyarokah di Baitul Maal wa Tamwil Sabbulusssalam dalam merencanakan 

strategi pemasaran tersebut, yakni bagaimana seorang manajer pemasaran 

dalam merancang strategi agar nasabah tertarik untuk menanamkan modal 

atau meinvestasikan dana pada BMT Subbulussalam. 

 

G. KERANGKA TEORI 

1 Tinjauan Tentang  Strategi  

a. Pengertian strategi  

Ada beberapa pengertian tentang strategi yang dikemukakan 

oleh beberapa pakar manajeman, antara lain: 

Strategi adalah  pola fundamental dari tujuan sekarang dan 

yang dirancanakan, pengerahan sumberdaya dan interaksi dari 

organisasi dengan pasar, pesaing, dan faktor-faktor lingkungan lain. 

Menurut Ramlie R. Merta Wijaya, strategi adalah cara-cara 

yang ditetapkan terlebih dahulu, dengan cara-cara mana perusahaan 

akan berjalan kearah tujuan-tujuan luas yang menyangkut finansial, 

                                                
6 Anita Muflihah, Strategi Pemasaran Radar Jogja dalam Memperluas Pasar di 

Yogyakarta, Skripsi(tidak diterbitkan): Perpustakaan UIN Sunan Kalijaga, Yogyakarta, 2005 
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operasi atau aspek-aspek sosial perusahaan.7 Sedangkan menurut 

Ohong Uctijana, strategi pada hakekatnya adalah perencanaan dan 

manajemen untuk mencapai suatu tujuan.8 

 Dari definisi diatas menunjukkan bahwa strategi seharusnya 

menjelaskan beberapa poin, Pertama, apa yang harus dicapai,  Kedua, 

bagaimana sumber daya dan kegiatan apa yang akan dialokasikan 

untuk setiap produk pasar dalam menentukan peluang dan tantangan 

lingkungan  serta untuk meraih keunggulan kompetitif,  ketiga,  

strategi yang akan digunakan harus dipertimbangkan dipilih 

disesuaikan dengan tujuan organisasi. 

Didalam sebuah organisasi fungsi strategi sangat dibutuhkan, 

sebab strategi digunakan dalam segala hal diantaranya sebagai alat 

untuk memonitoring apa yang akan dikerjakan sehingga dapat 

memberikan sumbangan terhadap kesuksesan organisasi tersebut. 

Organisasi apapun pasti memerlukan strategi, sebab dengan strategi 

tujuan akan mudah dicapai serta kegiatan organisasi tersebut lebih 

efektif. 

Sedangkan menurut Stoner Freeman dan Gilbert, Jr (1995) 

konsep strategi dapat didefinisikan dua persepekttif yang berbeda, 

berdasarkan persepektif yang pertama, strategi dapat didefinisikan 

sebagai program untuk menentukan dan mencapai tujuan organisasi 

                                                
7 Ramlie, R. Merta Wijaya, Strategi Pengendalian Administratif, (Bandung: Angkasa, 

1991), hlm. 7. 
8 Onong Uctajana, Ilmu Komunikasi Teori dan Paraktek, (Bandung: Remaja Rosda 

Karya, 1999), hlm. 31. 
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dan mengimplementasikan misinya, makna yang terkandung dari 

strategi ini adalah bahwa para manajer memainkan peranan aktif, sadar 

dan rasional dalam merumuskan strategi organisasi. Dalam lingkungan 

turbelen dan selalu mengalami perubahan, pandangan ini lebih banyak 

diterapkan. 

Berdasarkan persepektif kedua, strategi didefinisikan sebagai 

pola tanggapan atau respon organisasi terhadap lingkungannya 

sepanjang waktu. Pada definisi ini, setiap organisasi pasti memiliki 

strategi meskipun strategi tersebut tidak pernah dirumuskan secara 

eksplisit. Pandangan ini diterapkan bagi para manajer yang bersifat 

reaktif, yaitu hanya menaggapi dan menyesuaikan diri terhadap 

lingkungan secara pasif manakala dibutuhkan. 

Pernyataan strategi secara eksplisit merupakan kunci 

keberhasilan dalam menghadapi perubahan lingkungan bisnis. Bila 

konsep strategi tidak jelas, maka keputusan yang diambil akan bersifat 

subjektif atau berdasarkan instuisi belaka dan mengabaikan keputusan 

yang lain.9 

b. Tahap-tahap strategi  

                                Dalam suatu organisasi untuk mencapai suatu tujuan 

dibutuhkan proses, adapun proses strategi terdiri dari tiga tahap.10  

1) Perumusan strategi 

                                                
9 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta: ANDI, 2007), hlm. 3-4. 
10 Fred David, Manajemen Strategi Konsep, (Jakarta: Prehallindo, 1998), hlm. 5-6. 
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Perumusan strategi didalamnya mencakup pengembangan 

tujuan, mengenali peluang, ancaman eksternal, manetapkan 

kekuatan, mengantisipasi kelemahan internal, menghasilkan 

strategi alternatif dan memelih strategi tertentu yang akan 

dilaksanakan. 

2) Implementasi strategi 

Didalamnya termasuk menciptakan struktur organisasi yang 

efektif, menyiapkan anggaran, mengembangkan dan memanfaatkan 

sistem informasi yang diterima, implementasi strategi sering 

disebut tindakan, karena implementasi berarti memobilisasi 

menusia yang ada dalam sebuah organisasi untuk mengubah 

strategi yang dirumuskan menjadi tindakan. Tahap ini merupakan 

tahap yang paling sulit karena memerlukan kedisiplinan, komitmen 

danm pengorbanan, kerjasama juga merupakan kunci dari 

keberhasilan atau tidaknya implementasi strategi. 

3) Evaluasi strategi 

Tahap ini merupakan tahap terakhir dari strategi, ada tiga 

aktifitas yang mendasar untuk mengevaluasi strategi: 

a) Meninjau faktor-faktor eksternal dan internal yang menjadi 

dasar strategi yang sekarang, 

b) Mengatur prestasi yang membandingkan hasil yang diharapkan 

dengan kenyataan, 
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c) Mengambil tindakan korektif untuk memastikan bahwa prestasi 

sesuai rencana. 



 

 

13 

2 Tinjauan Tentang Pemasaran 

a. Pengertian Pemasaran 

Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok 

yang dilakukan oleh perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan 

hidupnya, untuk berkembang dan mendapatkan laba. Arti pemasaran 

sering dikacaukan dengan pengertian penjualan, perdagangan, dan 

distribusi, padahal istilah-istilah tersebut hanya merupakan satu bagian 

dari kegiatan pemasaran secara keseluruhan. Proses pemasaran itu 

dimulai jauh sejak sebelum barang-barang diproduksi, dan tidak 

berakhir dengan penjualan. Kegiatan pemasaran perusahaan harus 

dapat juga memberikan kepuasan kepada konsumen jika menginginkan 

usahanya berjalan terus, atau konsumen mempunyai pandangan yang 

baik terhadap perusahaan. 

Definisi yang paling luas yang dapat menerangkan secara jelas 

arti penting pemasaran di kemukakan oleh William J. Stanton, yakni 

pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan 

usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, 

mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat 

memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun penbeli 

potensial.11 

Dari definisi di atas dapat diterangkan bahwa arti pemasaran 

adalah jauh lebih luas dari pada arti penjualan. Pemasaran mencakup 

                                                
11 Basu Swasta dan Hani Handoko, Manajemen Pemasaran Analisis Perilaku Konsumen, 

(Yogyakarya: BPFE, 2000), hlm. 3.  
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usaha perusahaan yang dimulai dengan mengindetifisir kerbutuhan 

konsumen yang perlu dipuaskan, menentukan produk yang hendak 

diproduksi, menentukan harga produk yang sesuai, menentukan cara-

cara mempromosikan, dan menyalurkan atau menjual produk tersebut. 

Jadi, kegiatan pemasaran adalah kegiatan-kegiatan yang saling 

berhubungan yang merupakan sebagai suatu sistem.12 

Definisi sistem dari bisnis pemasaran adalah kreasi dan 

realisasi sebuah standar hidup. Pemasaran mencakup kegiatan-kegiatan 

sebagai berikut: 

1) Menyelidiki dan mengetahui apa yang diinginkan konsumen. 

2) Kemudian merencanakan dan mengembangkan sebuah produk atau 

jasa yang akan memenuhi keinginan tersebut. 

3) Dan kemudian memutuskan cara terbaik untuk menentukan harga, 

mempromosikan, dan mendistribusikan produk atau jasa tersebut. 

Secara lebih formal, pemasaran atau marketing adalah suatu 

sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, 

menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang-

barang yang dapat memuaskan keinginan dan jasa baik kepada para 

konsumen saat ini maupun konsumen potensial.13 

b. Konsep pemasaran 

Setiap fungsi manajemen memberikan kontribusi tertentu. Pada 

saat menyusun strategi pada level yang berbeda. Pemasaran merupakan 
                                                

12 Ibid.,  Hlm. 4. 
13 William J. Stanton. Y. Lamarto, Prinsip Pemasaran, edisi ketujuh, jilid I, (Jakarta: 

Erlangga,2000), hlm 7. 
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fungsi yang memiliki kontak paling besar dengan lingkungan 

eksternal, padahal perusahaan hanya memiliki kendali yang terbatas 

terhadap lingkungan eksternal. Oleh karena itu pemasaran memainkan 

peranan strategisnya, pemasaran mencakup setiap usaha untuk 

mencapai kesesuaian antara perusahaan dengan lingkungan dalam 

rangka mencari pemecahan atas masalah penentuan-penentuan 

pertimbangan pokok, dengan meperhatikan dua hal:  

1) Bisnis apa yang digeluti perusahaan pada saat ini dan jenis bisnis 

apa yang dapat dimasuki di masa mendatang, 

2) Bagaimana bisnis yang telah dipilih tersebut dapat dijalankan 

dengan sukses dalam lingkungan yang kompetitif atas dasar 

persepektif produk, harga, promosi, dan distribusi untuk melayani 

pasar sasaran.14 

Konsep pemasaran (marketing concep) mengatakan bahwa 

untuk mencapai tujuan organisasi tergantung pada penentuan 

kebutuhan dan keinginan pasar sasaran (target marketing) dan 

memuaskan pelanggan secara lebih efektif dan efisien daripada yang 

dilakukan oleh pesaing. Banyak perusahaan yang menyatakan telah 

menerapkan konsep pemasaran tetapi sebenarnya tidak, mereka 

memiliki struktur pemasaran, seperti wakil bidang pemasaran, tetapi 

                                                
14 Fandy Tjiptono, Op. Cit., hlm. 6. 
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ini bukan berarti bahwa mereka adalah perusahaan yang terfokus pada 

pasar dan ditujukan demi pelanggannya.15 

Para pengusaha telah menyadari bahwa pemasaran sangat 

penting bagi keberhasilan sebuah perusahaan, sebuah pemikiran bisnis 

yang benar-benar baru, sebuah filsafat baru, berkembang, yang mana 

sering disebut konsep pemasaran.16 

Ada tiga pokok yang mendasari konsep pemasaran: 

1) Semua operasi dan perencanaan perusahaan harus berorientasi 

kepada konsumen, 

2) Sasaran perusahaan harus volume penjualan yang menghasilkan 

laba. Jadi bukan volume demi kepentingan volume itu sendiri, 

3) Semua kegiatan pemasaran di sebuah perusahaan harus dikoordinir 

secara organisatoris. 

Dalam maknanya yang utuh, konsep pemasaran adalah filsafat 

bisnis yang mengatakan bahwa kepuasan keinginan dari konsumen 

adalah dasar kebenaran sosial dan ekonomi kehidupan sebuah 

perusahaan. Sudah sewajarnya jika segalah kegiatan perusahan harus 

diarahkan untuk mengetahui apa yang diinginkan oleh konsumen dan 

kemudian memuaskan keinginan-keinginan itu, sudah tentu pada 

akhirnya perusahaan bertujuan untuk memperoleh laba.17 

                                                
15 Kotler dan Armstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, jilid I edisi kedelapan, trjmh 

Damos Sihobing, (Jakarta: Erlangga,2001), hlm.24. 
16 William J. Op. Cit., hlm 13. 
17 Ibid., hlm. 14. 
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c. Macam-macam strategi pemasaran 

Beberapa strategi pemasaran menurut Tjiptono yaitu sebagai 

berikut: 

1) Strategi  Bauran Promosi  

Strategi ini berupaya memberikan distribusi uang optimal 

dari setiap metode promosi. Adapun elemen-elemen bauran 

promosi adalah sebagai berikut : 

a) Periklanan 

Periklanan dipandang sebagai kegiatan penawaran 

kepada suatu kelompok masyarakat baik secara langsung, lisan 

maupun dengan penglihatan (berupa berita) tentang suatu 

produk, jasa atau ide.18 

Komunikasi dua arah suatu alat untuk membuka 

komunikasi dua arah antara penjual dan pembeli, sehingga 

keinginan mereka dapat terpenuhi dalam cara yang efisien dan 

efektif, dalam hal ini komunikasi dapat menunjukkan cara-cara 

untuk mengadakan pertukaran yang saling memuaskan dalam 

kegiatan periklanan terdapat 5 fungsi yang dapat diambil, yaitu   

(1) Memberikan informasi 

(2) Membujuk atau mempengaruhi 

(3) Menciptakan kesan 

(4) Memuaskan keinginan 

(5) Sebagai alat komunikasi.19 

                                                
18 Fandy, Op. Cit., hlm. 235. 
19 M. Mursid, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Bumi Aksara, 2006), hlm. 96. 
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b) Promosi Penjualan 

Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung 

diatur untuk merangsang insentif yang dapat dan untuk 

merangsang pembelian produk dengan segera dan 

meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan.20  

2) Strategi Pemilihan Media 

Tujuan dari strategi ini adalah memilih media yang tepat 

untuk kampanye iklan dalam rangka membuat pelanggan menjadi 

tahu, paham, memberikan sikap dan membeli produk yang 

dihasilkan perusahaan adapun yang dimaksud dengan media adalah 

saluran penyampaian pesan komersial kepada khalayak. Sasaran 

media tersebut dapat berupa surat kabar, majalah, TV, radio, media 

luar ruang. Iklan transit, dan deretc mail. 

Pemilihan setiap media dipengaruhi oleh faktor-faktor 

seperti media ciri produk, jenis pesan, pasar sasaran, luas dan jenis 

distribusi anggaran, strategi iklan pesaing, serta keunggulan dan 

kekurangan media itu sendiri.21 

Secara umum media yang tersedia dapat dikelompokkan 

menjadi media cetak, media elektronik, media luar ruang dan 

media lini bawah. 

a) Media cetak yaitu, media yang staris dan mengutamakan pesan-

pesan dengan baik dalam tata warna maupun hitam putih 

                                                
20 Fandy, Op. Cit.,  hlm. 229. 
21 Ibid.,  hlm. 140. 
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bentuk-bentuk iklan dalam media cetak biasanya berupa iklan 

garis, iklan display, suplemen, pariwara, dan iklan layanan 

masyarakat.  

b) Media elektronik, yaitu media dengan teknologi elektronik dan 

hanya bisa digunakan bila ada jasa tranmisi siaran. Bentuk-

bentuk iklan dalam media elektronik biasanya berupa 

sponsorship, iklan partisipasi (disisipkan di tengah-tengah film 

atau acara) pengumuman acara/film, iklan layanan 

masyarakat,jingle, sandiwara, dll.  

c) Media luar ruang, yaitu media iklan dipinggir jalan, di pusat 

keramaian, atau tempat khusus lainnya, seperti didalam 

bioskop, gedung, pagar tembok, dan sebagainya. Jenis media 

luar ruang meliputi billboard, baleho, poster, spanduk, umbul-

umbul.transit (panel bis) balon raksasa. 

d) Media lini bawah, yaitu : media-media minor yang digunakan 

untuk mengiklankan produk-produk seperti pameran, kalender 

dan lain-lain.22 

3) Strategi copy iklan 

Copy berfungsi untuk menjelaskan manfaat menjelaskan 

manfaat produk dan memberi alasan kepada pembacanya mengapa 

harus membeli produk tersebut. Copy yang efektif haruslah 

menarik, spesifik, mudah dimengerti, singkat, bisa dipercaya, 

                                                
22  Ibid.,  hlm. 243-246. 
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sesuai dengan keinginan pembaca, dan persuasif oleh karena itu 

copy adalah sesuatu yang mewakili pesan yang ingin disampaikan 

pengiklan.oleh karena itu copy adalah sesuatu yang mewakili pesan 

yang ingin disampaikan pengiklan.23  

4) Segmentasi Pasar 

Pasar terdiri dari banyak pembeli, dan para pembeli tersebut 

berneda untuk satu atau lebih hal. Mereka dapat berbeda dalam hal 

kebutuhan ,sumber daya, lokasi, sifat pembelian, dan pola 

pembelian, karena pembeli mempunyai kebutuhan dan keinginan 

yang unik, setiap pembeli berpotensi menjadi pasar yang terpisah, 

oleh karena itu, seorang penjual harus mendisain suatu program 

pemasaran terpisah untuk setiap pembeli, walaupun sebagian 

perusahaan mencoba melayani pelanggan secara individual, 

sebagian yang lain harus melayanai pembeli kecil dalam jumlah 

yang sangat banyak dan telah dapat menemukan segmentasi untuk 

yang layak dilayani.24 

Agar proses pemasaran dapat berjalan dengan tepat 

diperlukan adanya pemilihan pasar sasaran. Pasar sasaran sendiri 

adalah bagian pasar yang dijadikan sebagai tujuan pemasaran atau 

juga disebut pelanggan.25 

                                                
23  Ibid., . hlm. 247. 
24 Kotler, Op. Cit.,  hlm. 285. 
25 Simamora Bilson, Memenangkan Pasar Dengan Pemasaran Epektif dan profitabel, 

(Jakarta: Garamedia Pustaka Utama, 2001), hlm. 26. 
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Pasar sasaran mempunyai pengertian yang berbeda dengan 

bagian pasar. Pasar sasaran merupakan pasar yang akan dilayani. 

Sedangkan bagian pasar mengelompokkan pasar yang bersifat 

heterogen menjadi kelompok yang homogen. Dengan demikian 

maka penentuan pasar dan sasaran adalah keputusan perusahaan 

mengenai pasar manakah yang akan dilayani.26 

Konsumen dalam memilih dalam suatu pembelian yang 

dianggap penting apakah mutu, harga, dan pelayanan oleh sebab itu 

perusahaan harus melakukan pengenalan segmen prefensi yang 

berbeda dalam pasaran. Terdapat tiga pola yang berbeda dalam 

pemasaran : 

a) Serba sama 

Pasar dengan semua konsumen mempunyai prefensi 

yang sama (seperti harga dan kualitasnya). Pasar tidak 

memperlihatkan bagian yang lazim, konsumen diperkirakan 

mempunyai kesukaan yang sama terhadap merek yang ada, 

dimana titik-titik prefensinya terletak ditengah-tengah. 

b) Menyebar 

Konsumen berbeda banyak sekali untuk mereka yang 

menginginkan  produk. Kalau satu merek yang berada di 

pasaran kemungkinan merk tersebut diletakkan di tegah-tengah 

koran. Merek tersebut mempunyai daya tarik bagi banyak 

                                                
26 Mursid, Op. Cit., hlm. 37. 
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orang, kalau terjadi pesaing yang memasuki pasar tersebut, ia 

dapat meletakkan mereknya disamping merek pertama, yang 

mengakibatkan perjuangan mati-matian untuk memperoleh 

market share. 

c) Berkelompok 

Perusahaan yang pertama kali dalam memasuki pasar 

mempunyai 3 pilihan, yaitu : 

(1) Mengambil ditempat tengah-tengah, dengan harapan dapat 

menarik semua kelompok. 

(2) Dapat mengambil tempat dalam segmen pasaran yang 

terbesar. 

(3) Dapat mengembangkan beberapa merek tapi tiap merek 

ditempatkan pada susunan yang berbeda.27 

Segmentasi merupakan salah satu strategi yang sangat 

penting dalam mengembangkan program pemasaran dengan 

melakukan segmentasi pasar diharapkan usaha-usaha pemasaran 

yang dilakukan dapat mencapai tujuan perusahaan secara efektif 

dan efisien.  

Dalam melalukan evaluasi terhadap segmen pasar, 

perusahaan perlu memperhatikan tiga faktor, sebagai berikut : 

                                                
27  Ibid., . hlm. 39. 
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1) Ukuran dan pertumbuhan segmen  

Perusahaan harus menentukan apakah suatu segmen 

potensial memiliki karakteristik ukuran dan pertumbuhan yang 

tepat. Hal ini memang bersifat relatif dan tergantung masing-

masing perusahaan. Pada dasarnya setiap perusahaan 

menghendaki pertumbuhan penjualan dan laba yang pesat pada 

suatu segmen akan tetapi umumnya perusahaan besar lebih 

menyukai segmen pasar yang memiliki volume penjualan yang 

besar dan seringkali menghasilkan atau menghindari segmen 

kecil. 

2) Daya tarik struktur segmen 

Ada kalanya suatu segmen memenuhi kriteria ukuran 

dan pertumbuhan yang dikehendaki, tetapi tidak menarik bila 

dipandang dari aspek profitabilitas. Setiap perusahaan perlu 

menilai dampak profitabilitas jangka panjang dari 5 kekuatan 

yang ada, yaitu perusahaan lain dalam industri yang sama, 

pemasok, pembeli, pendatang baru potensial, dan produk 

subtitusi. 

3) Tujuan dan sumber daya perusahaan 

Meskipun suatu segmen telah memenuhi kedua kriteria 

di atas, tetapi bila tidak sesuai dengan perusahaan atau 
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perusahaan tidak memiliki kapabilitas dan sunber daya yang 

memadai, maka segmen tersebut harus diabaikan.28 

Melaui promosi penjualan, perusahaan dapat menarik 

pelanggan baru, mempengaruhi pelanggannya untuk mencoba 

produk baru, mendorong pelanggan membeli lebih banyak, 

menyerang aktifitas promosi pasang dan mengupayakan kerja 

sama yang lebih erat dengan pengecer. 

3 Tinjauan  tentang Al-Musyarokah 

a. Pengertian Al-musyarokah 

Istilah lain dari Al-musyarokah adalah syarikah atau syirkah 

yang artinya kerjasama antara kedua belah pihak atau lebih untuk suatu 

usaha tertentu dimana masing-masing pihak memberikan kontribusi 

dana dengan keuntungan dan resiko akan tanggung bersama sesuai 

dengan kesepakatan.29 

Dari pengertian diatas dapat disimpulkan semua modal 

disatukan untuk dijadikan modal proyek musyarokah dan dikelola 

bersama-sama. Setiap pemilik modal berhak turut serta dalam 

menentukan kebijakan usaha yang dijalankan oleh pelaksana proyek. 

Pemilik modal dipercaya untuk menjalankan proyek musyarokah tidak 

boleh melakukan tindakan seperti menggabungkan dana proyek 

dengan harta pribadi, menjalankan proyek musyarokah dengan pihak 

lain tanpa izin pemilik modal lainnya, setiap pemilik modal dapat 
                                                

28 Fandy, Op. Cit., .  hlm. 75-76. 
29 Heri Sudarso, Bank dan Lembaga Keungan syari’ah, edisi ke-2, Yogyakarta: Ekonisia, 

2004), hlm. 67. 
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mengalihkan penyertaannya atau digantikan oleh pihak lain. Setiap 

pemilik modal dianggap mengakhiri kerjasama apabila menarik diri 

dari perserikatan, meninggal dunia dan menjadi tidak cakap hukum. 

b. Landasan  Al-musyarokah 

Landasan dasar musyarokah telah diterangkan Allah SWT 

dalam al-Qur’an pada surat As-Shad, ayat 24 


�� ا
 ا	��� ا���ا  ��� ����
وان آ���ا �� ا	����ء	���� 

...& و%��$ ��ه�و�"��ا	!�   

Artinya : ”....dan sesungguhnya kebanyakan dari orang-orang yang 
berkongsi itu sebagian mereka berbuat dzolim kepada sebagian yang 
lain kecuali orang-orang yang beriman dan mnegerjakan amal sholeh,  
dan hanyalah sedikit yang mereka begitu....” (Q.S. As-shad, : 24). 
 

c. Jenis-jenis musyarokah  

1) Musyarokah pemilikan 

Musyarokah pemilikan tercipta karena warisan wasiat atau 

kondisi lainnya yang berakibat pemilikan satu aset oleh dua orang 

atau lebih. 
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2) Musyarokah akad 

Musyarokah akad tercipta dengan kesepakatan dimana dua 

orang atau lebih setuju bahwa tiap orang dari mereka memberikan 

modal musyarokah dan berbagi keuntungan dan kerugian.30 

a) Tata cara musyarokah 

Adapun tata cara bagi hasil usaha musyarokah dengan 

nasabah penerima pembiayaan investasi al-musyarokah dengan 

nasabah; 

(1) Musyarokah dapat memberikan fasilitas pembiayaan suatu 

proyek yang dianggap feasible bekerja sama dengan bank 

syariah berdasarkan prinsip al-musyarokah (project 

financing particifation). 

(2) Dalam skema pembiayaan ini musyarokah dengan nasabah 

atau nasabah-nasabah lainnya menyetujui untuk 

memberikan kontribusi pembiyaan sesuai dengan proporsi 

yang telah disepakati bersama. 

(3) Semua pihak termasuk BMT mempunyai hak untuk 

berpartisipasi dalam manajemen perusahaan. 

(4) Semua pihak melalui suatu negosiasi menyetujui nisbah 

pembiayaan usaha, besarnya nisbah pembagian keuntungan 

ini tidak semestinya harus sesuai dengan besarnya 

penyertaan modal masing-masing. 

                                                
30 Ibid.,  hlm 67 
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(5) Seandainya tejadi kerugian dalam usaha maka masing-

masing tidak bertanggung jawab kecuali sebatas besar 

penyertaan modal.31  

b) Empat teknik perbankan musyarokah terdapat empat tehnik, 

yaitu: 

(1) Transaksi musyarokah dilandasi adanya keinginan para 

pihak yang bekerja sama untuk meningkatkan nilai aset 

yang mereka miliki secara bersama-sama 

(2) Yang termasuk musyarokah adalah segala bentuk usaha 

yang melibatkan dua pihak atau lebih yang secara bersama-

sama memadukan segala bentuk sumberdaya baik yang 

berwujud maupun yang tidak berwujud. 

(3) Bentuk kontribusi dari dihak yang bekerjasama dapat 

berupa dana, barang perdagangan, kewiraswastaan, 

kepandaian, kepemilikan, peralatan dan lainnya yang dapat 

dinilai dengan uang. 

(4) Dengan merangkum seluruh kombinasi dan bentuk 

kontribusi masing-masing pihak dengan atau tanpa batasan 

waktu menjadikan produk ini sangat flesibel.32 

4 Tinjauan tentang BMT Subbulussalam, Ngancar, Tridadi, Sleman  

Baitul Maal wa Tamwil terdiri atas dua pengertian menurut fungsi 

lembaga yang berbeda, yaitu : 
                                                

31 Karnaen A. Perwata Admadja dan Muhammad Syafi’i antonio, Apa dan Bagaimana 
Bank Islama: Seri Ekonomi Islam no I, (Yogyakarta: Dana Bhakti Wakaf, 1992), hlm 23.  

32  Heri Sudarsono, Op. Cit.,Hlm.68 
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a. Baitul Maal  

Baitul Maal adalah lembaga yang menggerakkan pada usaha-

usaha pengumpulan dan menyalurkan dana zakat, infaq, dan sadaqoh.  

b. Baitul Tamwil 

Baitul Tamwil adalah lembaga yang kegiatannya 

mengembangkan usaha-usaha produktif dan infestasi dalam 

meningkatkan kualitas usaha ekonomi pengusaha kecil bawah dan 

mikro antara lain dengan mendorong kegiatan menabung dan 

pembiayaan usaha ekonomi.33  

Dilihat dari fungsinya, BMT berfungsi sebagai pengumpulan 

dana dan menyalurkan dana, sedang dilihat dari jenisnya 

operasionalnya BMT menyediakan dana bisnis dan dana ibadah. 

Sebagai input dana dapat ditarik kembali oleh pemiliknya, akan tetapi 

dana ibadah sebagai input dan tidak dapat ditarik kembali oleh yang 

beramal, kecuali input dana untuk peminjaman sesuai dengan 

fungsinya dan jenis dana yang dapat dikelola oleh BMT tersebut.  

Dari sinilah akan dapat melahirkan berbagai macam jenis 

produk pengumpulan dan penyaluran dana oleh BMT, diantaranya : 

a. Produk pembiayaan  

Sebagai bagian penting dari aktivitas BMT, kemampuan 

dalam menyalurkan dana sangatlah mempengaruhi tingkat 

performance lembaga. Hubungan antara tabungan dan pembiayaan 

                                                
33 Muhammad, Lembaga-Lembaga Keuangan Konteporer, (Yogyakarta: UII Press, 2000), 

hlm 113.  
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dapat dilihat dari kemampuan menyalurkan dana secara baik, 

sehingga tidak terjadi dua kondisi yang berlawanan yakni idle 

money34 atau illiguid35. 

Adapun akad yang mendasari berlakunya simpanan di 

BMT adalah: 

1) Simpanan wadiah 

Simpanan wadiah adalah titipan dana yang tiap waktu 

dapat ditarik pemilik atau anggotanya dengan cara 

mengeluarkan semacam surat berharga, pemindahan atau 

melalui transfer dan perintah membayar lainnya. 

2) Simpanan mudhorobah 

Simpanan mudhorobah adalah simpanan pemilik dana 

yang penyetorannya dan penarikannya dapat dilaksanakan 

sesuai dengan perjanjian yang telah disepakati sebelumnya. 

b. Pembiayaan dengan prinsip kerjasama (partnership) 

Pembiayaan dengan prinsip kerjasama merupakan bentuk 

pembiayan kepada anggota atau nasabah BMT akan menyertakan 

sejumlah modal baik uang tunai maupun barang untuk 

meningkatkan produktivitas usaha. Atas dasar transaksi ini BMT 

akan bersepakat dalam nisbah bagi hasil. Dalam setiap priode 

                                                
34 Idle Money dalah sustu kondisi dimana dana di BMT terlalu banyak yangb 

menganggur, kondisi ini harus di hindari karena semangkin banyak dana yang mengendap, maka 
biaya bagi hasil dananya akan semankin tinggi. 

35 Illiquid adalah kemampuan BMT dalam mengembalikan dana dalam jangka pendek. 
Yakni kemampuan BMT untuk menyediakan dana yang cukup dalam memenuhi kebutuhan 
anggota-anggotanya yang akan mengambil simpanan atau deposito yang sudah jatuh tempo. 
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akuntasi (laporan  usaha) anggota atau nasabah akan berbagi hasil 

sesuai dengan kesepakata. 

 

H. METODE PENELITIAN 

1. Subyek dan Obyek Penelitian 

Subyek penelitian merupakan sumber informasi untuk mencari data 

dan masukkan-masukkan dalam membantu mengungkapkan masalah yang 

berkaitan dengan penelitian atau yang dikenal dengan istilah “informan” 

yaitu orang yang dianggap dapat memberikan informasi tentang situasi 

dan kondisi objek penelitian.36 Jadi, yang dijadikan subyek dalam 

penelitian ini manajer ,manajer marketing,dan sebagian karyawan BMT 

Subbulussalam serta nasabah. Kemudian obyek yang hendak penulis teliti 

adalah tentang strategi pemasaran Al-Musyarokah di BMT Subbulussalam 

yang meliputi tentang strategi pemasaran 

2. Metode Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini pengumpulan data yang digunakan adalah 

sebagai berikut: 

a. Metode Interview 

Metode interview yakni metode pengumpulan data dalam bentuk 

wawancara atau tanya jawab dengan pihak yang bersangkutan. 

Sistemasis wawancara berlandaskan pada tujuan penelitian.37 Dalam 

metode ini penulis memakai tehnik wawancara bebas terpimpin 
                                                

36 Lexy. Moleong, Metode Penelitian Kualitatif (Bandung: PT. Rosdakarya, 1994), hlm. 
91 

37 Sutrisno Hadi, Metodologi Research, jilid 1, (Yogyakarta: Andi Ofset, 1989), hlm. 4 
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artinya dalam wawancara ini penulis akan menggunakan pedoman 

wawancara dan kemudian pertanyaan akan berkembang sejalan 

dengan jawaban subyek. 

Metode ini dilakuakan dengan pihak-pihak yang bersangkutan 

yang berkaitan dengan masalah gambaran umum dan strategi 

pemasaran yaitu meliputi: 

1) Pimpinan BMT Subbulussalam  

2) Manajer pemasaran 

3) Karyawan pemasaran 

4) Nasabah 

b. Metode Observasi 

Observasi adalah proses pengambilan data yang dilakukan 

dengan pengamatan atau pencatatan secara sistematik terhadap 

fenomena-fenomena yang diteliti.38 Adapun teknik yang penulis 

gunakan yaitu observasi non partisipatif yaitu observasi bersifat tidak  

terlibat secara langsung dan hanya sersifat melaksanakan kegiatan dan 

interaktif dengan obyek yang diteliti. 

Dalam metode observasi ini penulis mengamati proses kerja 

manajer pemasaran dan karyawan marketing bertujuan mendapatkan 

informasi yang relevan dan valid. 

                                                
38 Ibid ., hlm 136 
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c. Metode Dokumentasi 

Metode dokumentasi merupakan metode pengumpulan data 

dimana yang menjadi data adalah dokumen, yakni berupa catatan, 

buku, surat kabar, majalah, prasasti, notulen, rapat, agenda dan 

sebagainya yang berkaitan dengan obyek yang diteliti.  

3. Metode Analisa Data 

Metode analisa yang penulis gunakan dalam menganalisis data 

adalah bersifat analisis deskriptif kualitatif yaitu penyajian data dalam 

bentuk tulisan dan menerangkan apa adanya sesuai data yang diperoleh 

dari hasil penelitian yang kemudian dilakukan analisis. Jadi dalam analisa 

data ini penulis akan mendeskripsikan segala sesuatu tentang strategi 

pemasaran musyarakah dan faktor pendukung dan penghambatnya sesuai 

dengan apa yang didengar dan dilihat tanpa menambah maupun 

menguranginya. 

 

I. SISTEMATIKA PEMBAHASAN 

Untuk memberikan gambaran mengenai isi bahasan proposal skripsi 

ini, maka penulis akan menguraikan sistematika pembahasan, sebagai berikut:  

Bab I      :  Pendahuluan, yang didalamnya berisi tentang, penegasan istilah, 

latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan dan kegunaan 

penelitian, tinjauan pustaka, kerangka teoritik, metode penelitian, 

dan sistematika pembahasan. 
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Bab II :  Gambaran Umum BMT Subbulussalam, Ngancar Tridadi, Sleman 

Yogyakarta yang meliputi: letak geografis, sejarah singkat 

berdirinya, struktur organisasi, keadaan karyawan serta sarana dan 

prasarana. 

Bab III   : Membahas tentang hasil penelitian tentang strategi pemasaran  Al-

Musyarokah di BMT Subbulussalam, Ngancar Tridadi, Sleman 

Yogyakarta. 

Bab IV   :  Penutup yang berisi tentang kesimpulan dan saran-saran.  
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BAB IV  

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan  

Sebagai sebuah lembaga keuangan yang berhubungan langsung dengan 

masyarakat luas, musyarokah BMT Subbulussalam mempunyai cara tersendiri 

untuk memasarkan produk jasanya, yaitu dengan cara menjalankan strategi 

bauran promosi yang ditempuh dengan berbagai cara yaitu, pertama, 

periklanan, kedua, promosi penjualan. Dalam mengiklankan musyarokahnya, 

pimpinan BMT Subbulussalam menempuh dengan jalan pemilihan media 

periklanan yang tepat. Adapun meia tersebut antara lain, koran, radio, baliho 

dan sebagainya dengan memperhatikan lima fungsi periklanan agar pesan 

yang hendak diinginkan dapat tercapai dengan baik, yaitu: memberikan 

informasi, membujuk, memberikan kesan, memuaskan keinginan, dan sebagai 

alat komunikasi. Disamping itu periklanan BMT Subbulussalam juga 

melaksanakan promosi penjualan dengan cara melalui mengadakan seminar 

dan kegiatan sosial lainnya serta dengan cara face to face. 
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B. Saran-Saran 

1. Bagi BMT Subbulussalam, Ngancar Tridadi, Sleman 

Agar produk-produk di BMT Subbulussalam termasuk produk 

musyarokah lebih diketahui oleh masyarakat luas sebaiknya pemasaran 

juga menggunakan via internet dan perlu ada websidenya. Sehingga akan 

memberikan kemudahan kepada masyarakat yang inginm mengetahui 

segala informasi tentang BMT. Pihak BMT juga perlu membuat email, 

jadi seumpama ada yang ingin bertanya tentang BMT pihak BMT bisa 

langsung menjawabnya.. 

2. Bagi peneliti selanjutnya  

Disadari masih banyak kurang sempurnanya penelitian ini maka kepada 

peneliti selanjutnya yang mempunyai keinginan untuk melakukan 

penelitian dengan topik yang sama, diharapkan mencari topik kajian 

lainnya sehingga dapat diperoleh temuan baru dan dapat menjadi 

pendukung atau penyempurna penelitian ini. 

 

 

C. Kata Penutup 

Segala puji bagi Allah SWT selalu terucap ketika skripsi ini dapat 

diselesaikan atas ridho-Nya, sehingga proses penyusunan dapat terbentuk, 

sebagai langkah penting dari studi penulisan di Fakultas Dakwah UIN Sunan 

Kalijaga Yogyakarta. 
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Semoga dengan adanya hasil penelitian ini, dengan segala hasilnya, 

dapat memberikan manfaat yang maksimal sebagai salah satu bentuk nilai 

positif yang terkandung dalam hasil penelitian ini, baik bagi penulis maupun 

pembaca, karena sesungguhnya itu semua sebenarnya dan sepenuhnya berkat 

rahmat dan karunia Allah SWT. 

Kepada Allah SWT jualah penyusun mohon ampun dan penyusun 

kembalikan segala kepada-Nya. Dan akhirnya hanya kepada Allah penyusun 

berharap ridho. 
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LAMPIRAN-LAMPIRAN 



Hasil Wawancara 
 
1. Paryanto selaku manajer Pemasaran  

 
� Bagaimana cara menarik pelanggan..? 

”Untuk menarik para calon nasabah, ya... itung-itung biar mereka 
bergabung dengan kita, maka kita coba promosikan bagi 10 pendaftar pertama 
setiap bulan mendapatkan hadiah, dengan begitu lumayan banyak yang 
tertarik untuk bergabung dengan kita.” (Selasa, 18 November 2008) 

 
� Bagaimana cara Bapak mempromosikan kepada masyarakat agar 

mereka tertarik menggunakan produk al musyarokah tersebut? 
”Ya kalau biasanya untuk promosi kepada masyarakat luas kita buat 

spanduk atau baleho yang nantinya dipasang di jalan-jalan atau pasar, ya.. 
maunya agar masyarakat tahu. Disana kita tulis BMT dengan kegiatanya atau 
ucapan hari raya dan hari besar lainnya, seperti Idhul Fitri atau tahun baru.” 
(Sabtu, 6 Desember 2008) 

 
� Bagaimana cara Bapak memilih media agar masyarakat tidak mudah 

lupa dengan apa yang dipromosikan? 
”Nah ini yang penting yaitu untuk diingat oleh masyarakat, kalau 

untuk agar kita selalu diingat, langkah yang kita lakukan dengan memberikan 
kalender BMT kepada karyawan, nasabah dan masyarakat, didalam kelender 
itu ada kegiatan dan program BMT, karna kan kalender banyak yang perlu 
apalagi mahasiswa atau karyawan biar tahu uang bulanan kapan nyampai dan 
kalender cukup efektif.” (Sabtu, 6 Desember 2008) 

 
� Seperti apa target yang kan di capai BMT..? 

“Target kita para pengelolah usaha kecil, seperti angkringan, kita 
berikan modal 100 ribu dengan harapan hasil diatas 150 ribu walau ada selisih 
sedikit, atau penjual lotek, penjual kelontongan, pokoknya semua orang yang 
mau dan berkeinginan mambuka usaha, dengan prinsip aman, terarah, dan 
menguntungkan, dengan konsep bagi hasil.” (Sabtu, 6 Desember 2008) 

 
� Bagaimana cara Bapak untuk menciptakan kesan dalam membuat iklan? 

”Banyak iklan yang kita lihat di TV atau di jalan yang kata-katanya 
bagus, kayak pantun atau puisi, nah kita juga pingin BMT seperti itu, kan kita 
punya slogan ”Solusi Tepat Pemberdayaan Umat”, kata-kata seperti inilah 
akan memberikan kesan tersendiri pada masyarakat yang melihat atau 
mendengarnya.” (Sabtu, 15 November 2008) 

 



� Apa yang menjadi kelebihan BMT Subbulussalam sehingga calon 
nasabah tertarik  akan BMT..? 

“Yang jelas penampilan adalah yang paling utama, tutur kata 
karyawan, ya cara bicara, perilaku kita bisa menyesuaikan dikelas mana kita 
berada, kalau dikelas orang awam maka kita harus bicara berbahasa mereka. 
Kalau kita datang pada para petani, kita tanyakan hasil panennya, 
penghasilannya, kendala yang terjadi, kalau panen biasanya gimana dalam 
penjualannya, kalau mendapat hasil biasanya uangnya disimpan dimana, nah 
setelah ngobrol-ngobrol lama nantinya kita coba tawarkan untuk menyimpan 
uangnya di BMT kita.” (Selasa, 15 November 2008) 

 
� Media apa yang paling sangat efektif sehingga tidak mudah dilupakan 

oleh masyarakat? 
”Ya kalau biasanya untuk promosi kepada masyarakat luas kita buat 

spanduk atau baleho yang nantinya dipasang di jalan-jalan atau pasar, ya.. 
maunya agar masyarakat tahu. Disana kita tulis BMT dengan kegiatanya atau 
ucapan hari raya dan hari besar lainnya, seperti Idhul Fitri atau tahun baru.” 
(Sabtu, 6 Desember 2008) 

 
� Bagaimana strategi dalam menghapai pesaing pasar pada saat ini..? 

”Yang paling penting kita tidak berusaha menjatuhkan BMT lainnya 
ketika kompetitif persaingan. Bagaimana meningkatkan pelayanan BMT 
Subbulussalam orang per orang. Bagi hasil yang kompetitif.” (Sabtu, 6 
desember 2008) 

 
 

2. Bapak Rusdiyanto selaku staff  pemasaran  
 

� Bagaimana cara Bapak untuk mempromosikan secara face to face? 
”Biasanya yang sering saya lakukan kalau ada warung makan yang 

banyak orangnya, biasanya kita makan, sambil ngobrol-ngobrol, nantinya kita 
tawari kalau mau nabung di BMT kita layani dan kita jelaskan keuntungan 
dan cara kerjanya, kita ajak untuk manabung di lembaga kita. Biasanya dalam 
6 bulan sekali  bisa diambil.” (Selasa, 2 Desember 2008) 

  
� Bagaimana strategi pemasaram al-musyarokah di BMT Subbulussalam? 

”Banyak cara yang dilakukan BMT yang ada dikota Sleman dalam 
memasarkan lembaganya dengan cara yang berdeba-beda termasuk BMT 
Subbulussalam, BMT ini lebih banyak menggunakan metode dengan 
memanfaatkan media seperti pengajian dan kegiatan sosial lainnya.” (Senin, 
15 Desember 2008) 

 



� Kendalah apa saja yang biasanya sitemukan dilapangan dalam 
memasarkan jasa..? 

“Kendala yang ada yaa.. masyarakat menganggap kurang antusias 
terhadap BMT atau ketertarikan terhadap BMT kurang, penarikan tabungan 
lebih banyak, sebagian masyarakat merasa tidak aman, kalau masalah 
lingkungan tidak ada soalnya, kita berusaha menerapkan sistem jemput bola, 
ya kita harus aktif dalam mengimformasikan kegiatan BMT. Cuma kadang-
kadang dana lembaga (BMT) masih minim jadi kalau dana yang akan 
dipinjamkan banyak sering kurang.” 

       (Senin, 15 Desember 2008) 
 
3. Azfa Pabulo...manajer  
 

� Bagaimana sistem pemasaran di BMT Subbulussalam..? 
”Pemasaran di BMT Subbulussalam melibatkan semua karyawan, 

masing-masing karyawan disini mempunyai kewajiban atas calon nasabah, 
karena semangkin banyak nasabah semakin banyak nilai keuntungan yang 
akan didapatkan oleh BMT Subbulussalam” (Kamis, 13 november 2008) 

 
� Bagaimana caranya agar masyarakat dapat mengerti dan paham dengan 

apa yang diiklankan? 
”BMT sini selalu berusaha memberikan informasi kepada masyarakat 

agar masyarakat benar-benar tahu dan paham dengan apa yang diiklankan 
oleh BMT. (Kamis, 13 november 2008) 

 
� Bagianama pemilihan media dalam mempromosikan musyarokah..? 

“Pemilihan media ini sangat penting untuk mempromosikan 
Musyarokah kepada masyarakat. dengan pemilihan media yang tepat 
diharapkan pesan yang disampaikan akan dapat diterima dengan baik oleh 
masyarakat dan diharapkan dapat mengubah masyarakat dari tidak tahu 
menjadi tahu, paham sehingga akhirnya berkenan menjadi nasabah” (Selasa, 2 
Desember 2008) 

 
� Bagaimana cara menyampaikan informasi tentang BMT dan 

programnya kepada masyarakat..? 
”Kan kita tahu bahwa dalam penyampaian informasi tentang BMT 

kepada masyarakat harus dengan tutur kata yang baik, kita juga jelaskan 
program-program musyarokah dan keuntungan jika melakukan simpan pinjam 
di musyarokah Subbulussalam, ya.. intinya kita mengajak mereka bergabung 
dengan BMT kita.” (Kamis, 13 November 2008) 

 
 

 



� Media apa saja yang biasa digunakan BMT dalam mempromosikan 
Musayarokah..? 

”Kita memang pernah memang pernah memanfaatkan koran sebagai 
alat promosi, karena kita lihat koran biayanya lebih murah dan caranyapun 
juga lumayan mudah, masyarakat juga biasa membaca koran. Nah dengan 
begitu masyarakat akan lebih banyak tahu akan BMT melalui koran itu.” 
(Selasa, 2 Desember 2008) 

 
� Bagaimana cara pemasaran yang baik dan tepat agar bisa menarik 

nasabah? 
“Pemasaran itu seperti sepele, akan tetapi cukup rumit, selama ini 

orang melihat pemasaran hanya sebatas iklan penjualan saja, padahal 
pemasaran sebenarnya tidak hanya mencakup penjualan barang saja, namun 
juga harus mengetahui kondisi pasar, bagaimanapun keinginan masyarakat. 
belum lagi pemasaran harus bisa menjaga hubungan baik dengan pelanggan, 
masyarakat dan juga karyawan” (Senin, 15 Desember 2008) 

 
� Bagaimana cara Bapak mempromosikan kepada masyarakat agar 

mereka tertarik menggunakan produk al musyarokah tersebut? 
”Dalam menginformasikan tentang BMT dengan bermacam program-

programnya seperti musyarokah, membantu bisnis dan lainnya itu kita juga 
memanfaatkan media seperti radio, karena radio untuk biaya promosi dengan 
radio lebih simpel dan murah dan jangkauannyapun lumayan luas, kalau 
menggunakan televisi kita paling hanya sesekali saja, selain biayanya mahal, 
juga hanya kalangan tertentu yang tahu, dan selama ini kita belum punya dana 
untuk itu.” (Selasa, 2 Desember 2008) 

 
4. Mas Tri selaku nasabah BMT Subbulussalam 
 

� Apakah merasa ada kendala dalam pelayanan di BMT Subulussalam..? 
“Sama sekali gak ada kendala, karena disini pelayananannya baik, 

seandainya saya tidak bisa datang ke kantor BMT maka pihak BMT yang 
akan datang ke rumah saya, jadi saya merasa puas dengan layanananya.” 
(Sabtu, 15 November 2008) 



DAFTAR KEPENGURUSAN BAITUL MAAL WA TAMWIL (BMT) 
SUBBULUSSALAM, NGANCAR TRIDADI, SLEMAN, YOGYAKARTA. 

 

Manajer Operasional 
 

AZFA MUTIARA AHMAD PABULO,SE 

Manajer Pemasaran 
 

PARYANTO,SE 

Manajer pemasaran 
 

ENI APRILIANTI 
DRASTOWO,S.pt 

RUSDIANTO 
 

Staff Pemasaran dan 
Pembukuan  

 
EKA YULIANTI,SE 
RULIATI FADLIK 

Manajer Keuangan 
 

NUNIK ZUBAENI,SE 



 
 

 ii 

CURICULUM VITAE 

 

Nama       : Maratu Sholikhah 

Umur        : 24 

Tempat/Tgl Lahir  : Sleman, 04 April 1985 

Agama    : Islam 

Bangsa    : Indonesia 
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                 Yogyakarta, 4 April 2009 
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