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ABSTRAK 

 
Riset pemasaran yang dilakukan oleb BMT Fastabiq untuk pembukaan layanan di 

Kecamatan Mranggen mendapatkan basil babwa Kecamatan Mranggen berpotensi apabila 

dibuka layanan pembiayaan dan simpanan, karena di Kecamatan Mranggen banyak pelaku 

UMKM yang sedang berkembang di wilayab tersebut, maka dari itu membuat BMT Fastabiq 

dapat menawarkan produknya kepada pelaku UMKM terutama pada pembiayaan dan simpanan. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis peluang pasar dari pembukaan layanan BMT 

Fastabiq di Kecamatan Mranggen melaui positioning dan brand image. Metode yang digunakan 

penulis dalam penelitian kali ini adalab pendekatan observasi turun ke lapangan dan 

mengidentifikasi permasalabana yang ada kemudian menganalisisnya sesuai kajian teori yang 

ada. basil penelitian mendapati jika riset pasar yang dilakukan BMT Fastabiq melalui observasi, 

survei, wawancara, kuesioner yang dimana data yang didapatkan sudah diolab dan mendapatkan 

jawaban bahwa BMT Fastabiq layak untuk di buka layanan baru di Kecamatan Mranggen untuk 

pembiayaan dan simpanan. Dimana lebib memfokuskan kepada pedagang pasardan pelaku 

UMKM yang ada di Kecamatan Mranggen. Hasil penelitian menujukan babwa BMT Fastabiq 

barus lebib memperbatikan positioning karena berpengarub terbadap brand image, dimana 

positioning merupakan peran utama dalam memperkuat kekuatan posisi pasar perusabaan 

disuatu pasar yang akan dituju dibandingkan dengan pesaing-pesaing yang lainnya. 

 

Kata kunci : Riset Pasar, Positioning, dan Brand Image 
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ABSTRACT 

 

 

Marketing research conducted by BMT Fastabiq for the opening of services in Mranggen Sub-district 

got the result that Mranggen Sub-district has the potential if financing and savings services are opened, 

because in Mranggen District there are many MSME actors who are developing in the area, therefore making 

BMT Fastabiq able to offer their products to customers. SMEs, especially in financing and savings. The 

purpose of this study was to analyze market opportunities from the opening of BMT Fastabiq services in 

Mranggen District through positioning and brand image. The method used by the author in this study is an 

observation approach going down to the field and identifying existing problems and then analyzing them 

according to existing theoretical studies. The results of the study found that market research carried out by 

BMT Fastabiq through observations, surveys, interviews, questionnaires in which the data obtained had been 

analyzed and got an answer that BMT Fastabiq was worthy of opening new services in Mranggen District 

for financing and savings. Where the focus is more on market traders and MSME actors in Mranggen District. 

The results of the study indicate that BMT Fastabiq has only been more concerned with positioning because 

it has an impact on brand image, where positioning is a major role in strengthening the strength of the 

company's market position in a target market compared to other competitors. 

 

 

Keywords: Market Research, Positioning, and Brand Image 
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Pendahuluan 

Peran Usaha Mikro Kecil dan 

Menengah (UMKM) berdampak besar 

terhadap pertumbuhan ekonomi dalam 

sektor mikro di Indonesia, pengaruh pelaku 

UMKM juga berpotensi dalam menghadapi 

persaingan Masyarakat Ekonomi ASEAN 

(MEA) yang merupakan salah satu bidang 

usaha yang dapat berkembang dan konsisten 

dalam perekonomian nasional. Dengan 

begitu, maka UMKM dapat menjadi wahana 

dalam kegiatan ekonomi kreatif yang 

mampu memenuhi kebutuhan masyarakat 

dan dapat mengurangi masalah 

pengangguran yang ada di Indonesia, bukan 

hanya itu UMKM juga ikut serta 

berkontribusi untuk pendapatan negara dan 

mampu menjadi tonggak perekonomian 

yang kuat (Nurfadilah, 2018). 

Secara garis besar lembaga keuangan 

dapat dikelompokan dalam dua bentuk yaitu 

bank dan non bank. Dimana perbedaan 

utama antara kedua lembaga tersebut dapat 

dilihat pada penghimpunan dana, dalam 

penghimpun dana secara tegas disebutkan 

bahwa bank dapat menghimpun dana secara 

langsung maupun tidak langsung dari 

masyarakat, sedangkan lembaga keuangan 

bukan bank hanya mampu menghimpun 

dana secara tidak langsung dari masyarakat. 

Lemabaga keuangan bank maupun non bank 

mempunyai peran yang sangat penting bagi 

aktivitas perumbuhan perekonomian yang 

ada di Indonesia. 
Melihat   pertumbuhan   ekonomi 

lembaga keuangan syariah mampu berperan 

dalam menumbuhkan perekonomian yang 

ada di Indonesia. Salah satu lembaga 

keuangan syariah yang mempunyai 

pengaruh besar terhadap pertumbuhan 

perekonomian sektor mikro yang ada di 

Indonesia yaitu Baitul Maal Wat Tamwil 

(BMT) sebagai lembaga keuangan yang 

bertugas menghimpun dana dan penyaluran 

masyarakat berupa tabungan, simpanan dan 

akan menyalurkan melalui pintu ekonomi 

yaitu pasar dan pelaku UMKM (Fadjar, 

2011). Maka untuk pengembangan UMKM 

perlu adanya pengembangan BMT dalam 

penghimpunan dana, supaya dana yang 

disalurkan oleh BMT kepada UMKM 

semakin besar dan pada akhirnya dapat 

menumbuhkan pertumbuhan ekonomi 

Indonesia. Metode yang digunakan oleh 

BMT yaitu menggunakan metode profit 

sharing (bagi hasil) yang membutuhkan 

kepercayaan antara dua individu yang 

melaksanakannya baik dari pihak BMT atau 

pihak anggota. Untuk itu peran UMKM 

sangat penting bagi pertumbuhan 

perekonomian di Indonesia. Salah satunya 

yaitu sebagai penyedia lapangan pekerjaan 

(Wilasih, 2013). Permasalahan umum yang 

sering timbul bagi para pelaku UMKM 

dalam mengembangkan usahanya yaitu 

masalah permodalan. Dengan demikian 

diperlukan alternatif permodalan untuk para 

pelaku UMKM, maka dari itu peran BMT 

perlu di dukung dan perlu optimalisasi dari 

sektor penghimpunan dana dan optimalisasi 

pada sektor penyaluran dana. Apabila dua 

sektor ini dijalankan dengan baik dan juga 

dioptimalkan maka fungsi dan peran BMT 

akan berjalan sesuai arus yang sudah 

ditentukan. 

Baitul Maal Wat Tamwil (BMT) kian 

memperlihatkan dirinya sebagai lembaga 

pemberdayaan ekonomi umat. Salah satunya 

adalah BMT Fastabiq yang perpusat di Pati, 

Jawa Tengah. BMT Fastabiq mampu 

menggeser posisi rentenir dari kehidupan 

warga. Komitmen awal dan niat baik 

pendirian BMT Fastabiq untuk 

pemberdayaan ekonomi umat, BMT 

Fastabiq memulai pengembangan koperasi 

jasa keuangan syariah dengan pendekatan 

pada tokoh-tokoh mayarakat sekitar. Secara 

bertahap, BMT Fastabiq berhasil meraih 

arus Dana masuk dari tokoh masyarakat. 

Kas masuk inilah yang dikelola untuk 

memberikan pembiayaan kepada para 

pelaku UMKM. BMT Fastabiq semakin 

mengkokohkan jati dirinya sebagai lembaga 

keuangan syariah yang unggul dan 

terpercaya, BMT Fastabiq kini mulai 

melebarkan sayapnya dengan memiliki 25 

cabang yang tersebar di pantura, bukan 

hanya itu, BMT Fastabiq juga sedang 

melakukan riset pasar untuk membuka 

layanan di Kecamatan Mranggen yang 

diduga mempunyai potensi dan peluang 

yang besar, dengan jumlah 19 Desa yang ada 

di Kecamatan Mranggen dan mempunyai 

potensi yang unggul terutama pada sektor 

UMKM. 

Berdasarkan hasil penelitan bahwa 

riset pasar yang dilakukan oleh BMT 

Fastabiq sudah dilaksanakan dengan baik, 

terdapat unsur-unsur dari riset pasar sudah 

dilakukan  dengan  benar.  Sehubungan 
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dengan riset pasar yang sudah dilakukan. 

Hal ini juga terdapat hambatan yang harus 

dihadapi untuk menentukan posisi yang mau 

ditempuhnya, dengan begitu teori terhapa 

riset pasar dapat signifikan dengan 

kenyataan yang ada. Untuk menghadapi 

hambatan maka BMT Fastabiq harus 

melakukan strategi pemasaran yang kuat, 

salah satu strategi pemasaran yang hams 

dilakukan yaitu menambah sosialisasi 

kepada masyarakat terhadap lembaga 

keuangan syariah terumata pada lembaga 

keuangan BMT Fastabiq, karena kurangnya 

pengetahuan masyarakat terhadap lembaga 

keuangan syariah. Dengan adanya 

sosialisasi dan promosi yang dilakukan 

BMT Fastabiq kepada masyarakat terutama 

pada pelaku UMKM disetiap desa yang ada 

di Kecamatan Mranggen mengenai produk 

yang ditawarkan BMT Fastabiq, sosialisasi 

yang dilakukan BMT Fastabiq dengan 

promosi untuk menginforamsikan segala 

jenis produk yang ada di BMT Fastabiq 

diantaranya ada simpanan dan pembiayaan. 

Dengan adanya sosialisasi dan promosi 

maka BMT Fastabiq diharapkan mampu 

memposisikan merek dibenak pelangan dan 

bagaimana merek itu dibedakan dari produk 

pesaing dan berbeda dari konsep keadaran 

merek 

Identifikasi Masalah 

Menurut Amstrong (2008), riset 

pemasaran merupakan desain, kumpulan, 

analisis serta laporan sistematis mengenai 

data yang berhubungan dengan situasi 

pemasaran tertentu yang dihadapi oleh 

organisasi. Riset pemasaran yang dilakukan 

oleh BMT Fastabiq untuk pembukaan 

layanan di Kecamatan Mranggen 

mendapatkan hasil bahwa Kecamatan 

Mranggen berpotensi apabila dibuka 

layanan pembiayaan dan simpanan, karena 

di Kecamatan Mranggen banyak pelaku 

UMKM yang sedang berkembang di wilayah 

tersebut, maka dari itu membuat BMT 

Fastabiq dapat menawarkan produknya 

kepada pelaku UMKM terutama pada 

pembiayaan dan simpanan. BMT Fastabiq 

dapat melakukan pembiayaan dan simpanan 

di 17 sekitar wilayah Mranggen (ke arah 

Barat Semarang-Pedurungan dan ke arah 

Timur Karangawen-Purwodadi). 

Menurut Kasmir (2014) menentukan 

positioning harus dilakukan dengan 

berbagai  pertimbangan  yang  matang. 

Penentuan positioning dapat dilakukan atas 

dasar atribut, kesempatan kegunaan, kelas 

produk,   atau   langsung menghadapi 

persaingan. Hal tersebut merupakan strategi 

pemasaran yang dilakukan divisi marketing 

BMT Fastabiq pada produk pembiayaan. 

Karena pembiayaan merupakan aktivitas 

terpenting dari lembaga keuangan dalam 

menyalurkan Dana yang dirnilikinya kepada 

anggota. Aktivitas tersebut sebagai upaya 

untuk memperoleh pendapatan semaksimal 

mungkin (Ridwan, Manajemen Baitul Maal 

wa Tamwil, 2004). Selain itu positioning 

juga bertujuan untuk menciptkan brand 

image  yang  kuat dan  mempunyai 

diferensiasi dalam filtur kedalam benak 

konsumen agar BMT Fastabiq mendapatkan 

kepercayaan yang penuh dari masyarakat, 

maka dari itu BMT Fastabiq harus berusaha 

semaksimal mungkin untuk menjaga dan 

mempertahankan keunggulan brand image 

produk dari BMT Fastabiq. Menurut Setiadi 

(2003) brand image  mempresentasikan 

keseluruhan presepsi terhadap brand dan 

membentuk informasi dengan pengalaman 

masalalu terhadap brand. Maka dari itu 

brand image berhubungan dengan sikap 

yang berupa kepercayaan dan preferensi 

terhadap suatu brand. Dengan brand image 

yang positif dapat menambah kepercayan 

masyarakat terhadap BMT Fastabiq. Di 

tengah persaingan yang sangat ketat, brand 

bisa menjadi senjata andalan untuk menarik 

perhatian masyarakat dan meningkatkan 

loyalitas anggota (Priyono, 2019) 

Pembahasan 
Riset Pasar BMT Fastabiq 
Hasil analisis riset pasar yang dilakukan 

BMT Fastabiq mendapati bahwa dari 

penyebaran 50 kuesioner, data yang bisa 

diolah hanya 32 responden. Berdasarkan 

perilaku masyarakat di Kecamatan 

Mranggen sebagian besar masyarakat masih 

kurang mengetahui lembaga Keuangan 

syariah BMT Fastabiq. Pada kondisi 

tersebuat dapat diketahui berdasarkan hasil 

output data SPSS menunjukan bahwa dari 32 

responden terdapat 5 responden yang 

memilih "TIDAK" mengetahui informasi 

mengenai BMT dan terdapat 27 responden 

yang menjawab "IYA" memilih mengetahui 

informasi mengenai BMT. Namun pada 

pernyataan jenis BMT yang diketahui 

responden, terdapat 9 responden dari 32 

responden yang mengetahui BMT Fastabiq. 
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Responden yang mengetahui BMT Fastabiq 

merupakan anggota dari BMT Fastabiq. Jadi 

pada kuesioner ini menggunakan responden 

pedagang/UMKM masyarakat Mranggen 

yang belum bergabung menjadi anggota 

BMT Fastabiq dan Masyarakat yang sudah 

menjadi anggota dari BMT Fastabiq. Dengan 

tujuan agar penelitian ini mendapatkan hasil 

yang maksimal. 

Pada beberapa pernyataan yang 

berhubungan dengan BMT Fastabiqmemiliki 

produk yang berbeda dari lembaga keuangan 

yang lainnya, pada frekuensi terkecil yaitu 

"RAGU-RAGU" dengan jumlah responden 1 

dan frekuensi terbesar "SANGAT TIDAK 

SETUJU" denganjumlah responden 14. Hal 

tersebut di sebabkan karena, masyarakat 

Mranggen masih kurang mengetahi BMT 

Fastabiq. Namun tidak berati masyarakat 

tidak rninat terhadap BMT karena dari data 

yang ada diatas menunjukan bahwa masih 

ada peluang BMT Fastabiq untuk 

menempatkan posisinya sebagai lembaga 

keuangan syariah, dan dapat meningkatkan 

brand image BMT Fastabiq, dengan cara 

memberikan edukasi dan sosialisasi promosi 

kepada masyarakat rnranggen terutama pada 

pelaku UMKM dan pedagang. Berdasarkan 

hasil observasi riset pasar menyatakan bahwa 

di Kecamatan Mranggen BMT masih 

tergolong sedikit, hal tersebut menunjukan 

bahwa BMT Fastabiq merniliki sedikit 

kompotitor yang serupa. Maka dari itu BMT 

Fastabiq mendapatkan peluang untuk 

melebarkan sayapnya di Kecamatan 

Marnggen. 

 

 
lmplementasi Positioning BMT Fastabiq 

Dalam teori positioning menurut 

Kotler dan keller (2016) dalam buku 

manajemen pemasaran menjelakan bahwa 

"positioning is the act of designing the 

company's offer so that it occupies a distinct 

and value placed in the target customer 

mind''. Maknanya yaitu suatu tindakan atau 

langkah-langkah dari perusahaan untuk 

menempatkan produk didalam pikiran 

konsumen sasaran dimana perusahaan 

tersebut memiliki pembeda atau ciri yang 

diunggulkan dengan pesaing-pesaing 

lainnya. Dan diperkuat dalam teori (Apriana 

Fanggidae, 2006) positioning merupakan 

sebuah strategi pemasaran yang bertujuan 

untuk  mencipatakan  sebuah  perbedaan 

(Differents), keuntungan (Advantage), 

manfaat (Benefit) yang membuat konsumen 

agar selalu ingat dengan suatu produk. Maka 

dapat menjadi pertimbangan bagi BMT 

Fastabiq untuk memposisikan dirinya 

sebagai lembaga keuangan dengan sistem 

syariah yang menerapkan beberapa hal 

sebagai berikut: 

1 . Memiliki  Perbedaan  (Differents) 

BMT Fastabiq harus memiliki 

perbedaan dari lembaga keuangan 

syariah yang lainnya, karena 

perbedaan yang diterapkan mampu 

membuat BMT Fastabiq lebih unik 

dan menarik dibandingkan dengan 

lembaga keuangan yang lainnya. 

Perbedaan tersebut dapat berupa 

tidak menerapka pinalty, sebagai 

lembaga keuangan Islam yang 

menerapkan sistem syariah untuk 

membantu masyarakat terutama 

kepada pelaku UMKM, yang 

mengalami permasalahan 

permodalan. Maka dari itu BMT 

Fastabiq tidak berkenan untuk 

menerapkan denda keterlambatan 

(pinalty) terhadap anggotanya yang 

terlambat membayar kewajibannya. 

Hal tersebut membuat BMT Fastabiq 

lebih tampil berbeda dari lembaga 

keuangan syariah yang lainnya, 

karena banyak lemabaga keuangan 

syariah yang masih menerapkan 

pinalty. 

2. Memberikan Keuntungan 

(Advantage) Mengedepankan 

Sumber Daya Manusia (SDM) 

terutama pada sistem jemput bola 

yang dirniliki BMT Fastabiq harus 

memadai dan sesuai syariat Islam, 

karena lembaga keuangaanan syariah 

mempunyai konsekuensi duniawi 

dan akhirat. Maka dari itu diperlukan 

SDM berlandaskan pada syariat 

agama. 

3. Memberikan Manfaat (Benefit) 90 

BMT Fastabiq dapat memberikan 

profit sharing yang terbilang tinggi, 

hal tersebut dilakukan agar 

masyarakat lebih percaya terhadap 

sistem bagi hasil yang diberikan oleh 

BMT Fatabiq real bukan hanya janji 

tanpa bukti, namun bukti dari janji 

yang terdapat dalam deferensiasi 

perusahaan.  Maka  dari  itu  BMT 
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Fastabiq mendapatkan excelen value 

dari masyarakat sehingga dapat 

menempel pada pernikiran jangka 

panjang masyarakat. 

Brand Image BMT Fastabiq 

Hasil observasi di lapangan 

mendapati jika terdapat 14 kompetitor 

lembaga keuangan konvensional maupun 

syariah, berikut merupakan daftar lembaga 

keuangan konvensional maupun syariah 

yang ada di Kecamatan Mranggen. 

 

Tabel 1. Daftar Kompetitor di Kecamatan 

Mranggen 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Setelah melakukann startegi 

positioning dengan tepat maka selanjutnya 

BMT Fastabiq dapat memperhatikan 

identitas merek, hal tersebut dilakukan agar 

masyarakat dapat membedakan BMT 

Fastabiq dengan brand lembaga keuangan 

yang lainnya. Dalam teori (Schiffman L. d., 

2007) yaitu "The result of successful 

positioning strategy is distincitive brand 

image on which consumers rely iin making 

product choices. Consumers carry mental 

image of particular brands" menjelaskan 

bahwa hasil yang sudah didapat dari startegi 

positioning yang sukses adalah suatu citra 

merek yang berbeda dari merek lainya, 

dimana dapat dipercaya oleh konsumen 

didalam melakukan pernilihan produk. 

Konsumen membawa image mental teradap 

image tertentu. Bukan hanya itu namun value 

brand image juga harus diperhtikan. Karena 

berkaitkan dengan tingkat kekuatan brand, 

kekuatan brand untuk menahan serangan 

pesaing dan trend pasar, karena pada 

dasarnya hubungan yang kuat dibangun 

dengan pelanggan. Bukan hanya itu, brand 

yang kuat juga dilandasi pada banyak 

pengalaman untuk mengkomunikasikannya. 

Dengan adaya brand image lebih 

mudah membantu dalam aktivitas marketing. 

Hal tersebut dapat dikatakan karena jika 

suatu perusahaan sudah mempunyai 

kekuatan brand image, maka secara tidak 

langsung dapat melakukan marketing dengan 

sendirinya. Brand image terbentuk 

berdasarkan proses yang sangat kompleks 

karena melibatkan perusahaan dan 

konsumen, maka konsumen dapat 

mengeluarkan timbal balik berupa penilaian 

kepada perusahaan. Apabila BMT Fastabiq 

dapat memenuhi yang menjadi kebutuhan 

masyarakat, hal tersebut dapat dipastikan 

bahwa BMT Fastabiq dapat memiliki image 

yang baik dan dapat bertahan ditengah 

sengitnya persaingan. Untuk mendapkan 

image yang positif, maka diperlukan 

pengukuran brand image adapun pengukuran 

brand image menurut teori (Aker, 2009) 

terdapat beberapa pengukuran brand image 

anatara lain: 

1. Citra Pembuat 

Hal ini membuat masyarakat 

di Kecamatan Mranggen lebih 

percaya bahwa atribut dan manfaat 

yang diberikan pada BMT Fastabiq 

dapat memuaskan kebutuhan dan 

keinginan masyarakat sehingga dapat 

menciptakan image yang positif 

terhadap BMT Fastabiq. Apabila 

BMT Fastabiq sudah mendapatkan 

kepercayaan dari masyarakat maka 

semakin sulit bagi lembaga keuangan 

lain untuk mendapatkan anggota 

yang sudah mencintai BMT Fastabiq. 

Produk BMT Fastabiq yang sudah 

memenuhi syariat Islam harus lebih 

disosialisasikan terutama masyarakat 

Kecamaatn Mranggen agar dapat 

tertarik terhadap BMT Fastabiq. 

2. Citra produk 

BMT Fastabiq harus membuat 

produk ataupun jasa sehingga tidak 

ada alasan anggota berpindah ke 

lembaga keuangan yang lain. Hal 

tersebut dapat di lakukan pada segi 

promosi, dimana BMT Fastastabiq 

dapat membuat stand dibeberapa 

tempat yang ada di Kecamatan 

Mranggen guna untuk melakkan 

edukasi dan sosialisasi promosi 

terkait BMT Fastabiq, bukan hanya 

itu untuk menarik perhatian kepada 

                                                      KOMPETITOR 

AREA DAI.AM PASAR AREA TIMUR AREABARAT 

1.1..KMDEMAK 

SE.JAIITERA 

2. BMTBUS 
 

3. KSP BINA RAJIARJA 
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4. BPR 

MRANGGEN 

MITRA PERSADA 
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masyarakat sebaiknya diadakan 

giveaway agar masyarakat lebih 

tertaik untuk mendatangi stand BMT 

Fastabiq dan melakukan registrasi. 

3. Citra Pemakai 

Mempakan sekumpulan asosiasi 

yang dipresepsikan konsumen 

terhadap pemakai yang 

menggunakan barang atau jasa. Maka 

dari itu BMT Fastabiq memberikan 

manfaat kepada 92 anggotanya agar 

tercipta kenyaman pada anggota 

karena telah bergabung menjadi 

anggota BMT Fastabiq. Adapun 

menumt (Foster, 2016) terdapat dua 

komponen dalam pengukuran brand 

image yaitu: 

a. Attibutes 

Logo mempakan salah satu 

hal penting bagi pemsahaan. 

dengan adanya logo BMT 

Fastabiq dapat mencerrninkan 

identitas  diri  agar    lebih 

dikenal    banyak   orang. 

Sebaiknya     logo   BMT 

Fastabiq  dibuat  semenerik 

mungkin dan releven agar 

lebih  mudah   diingat 

masyarakat   dan   pernilihan 

warna pada logo hams tepat. 

Gambar desain Kantor BMT 

Fastabiq sudah mepunyai ciri 

khas desain tersendiri yaitu 

desain bangunan terkini dan 

identik dengan warna kuning, 

hijau dan bim. Hal tersebut 

harus dipertahankan     agar 

lebih mudah untuk dikenal 

masyarakat. 

Kualitas Sumber Daya 

Manusia di BMT Fastabiq 

harus lebih ditingkatkan 

dengan memberikan 

pelatihan tenaga kerja sesuai 

ajaran Islam agar masyarakat 

lebih nyaman bergabung di 

BMT Fastabiq. 

b. Benefits 

BMT Fastabiq harus mempunyai 

manfaat yang dapat memberikan 

solusi untuk masalah anggotanya. 

Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang 

sudah dilakukan terkait "Riset pasar 

pembukaan layanan BMT Fastabiq di 

Kecamatan Mranggen melalui positioning 

dan Brand image" melalui tahap 

pengumpulan data, pengolahan data dan 

analisis data maka dapat ditarik kesimpulan 

sebagai berikut: 

1. Hasil penelitian menujukan bahwa riset 

pasar yang dilakukan BMT Fastabiq 

melalui observasi, survei, wawancara, 

kuesioner yang dimana data yang 

didapatkan sudah diolah dan 

mendapatkan jawaban bahwa BMT 

Fastabiq layak untuk di buka layanan 

barn di Kecamatan Mranggen untuk 

pembiayaan dan simpanan. Dimana 

lebih memfokuskan kepada pedagang 

pasardan pelaku UMKM yang ada di 

Kecamatan Mranggen. 

2. Pengumpulan data pada penelitian ini 

diperoleh data yang ada di Kecamatan 

Mranggen yang terdiri dari 19 desa 

dengan jumlah penduduk sekitar 

175.722 jiwa yang berprofesi sebagai 

Petani 40%, Bumh Pabrik 22%, PNS 

3%, Wiraswasta 22%, Lainnya 13%. 

Untuk memperoleh data terkait riset 

pasar pembukaan layanan di Kecamatan 

Mranggen maka dilakukan penyebaran 

koesioner sebanyak 31 responden yang 

mempakan pedagang pasar dan pelaku 

94 UMKM yang ada di Kecamatan 

Mranggen. Sebagian responden bemsia 

25-50 tahun, dan pengahsilan rata -rata 

diatas Rp 1.500.000 perbulan. 

3. Hasil penelitian menujukan bahwa 

BMT Fastabiq hams lebih 

memperhatikan pos1t10ning karena 

berpengamh terhadap brand image, 

dimana positioning mempakan peran 

utama dalam memperkuat kekuatan 

posisi pasar pemsahaan disuatu pasar 

yang akan dituju dibandingkan dengan 

pesaing-pesaing yang lainnya. 

Positioning yang ada dalam benak 

konsumen dapat membentuk brand 

image, sehingga dapat melakukan 

aktivitas pemilihan produk konsumen 

dipengaruhi oleh brand image yang 

tertanam dalam benak konsumen. 

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang 

ada diatas maka diperlukan rekomendasi 

sebagai berikut: 

1. Dalam pembukaan layanan BMT 

Fastabiq di Kecamatan Mranggen 

sebaiknya memperhatikan positioning 
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BMT Fastabiq di Kecamatan Mranggen, 

dimana positioning BMT Fastabiq hams 

ditingkatkan sebagai lembaga keungan 

yang menerapkan prinsip syariah 

dengan sistem bagi hasil, agar lebih 

mudah memposisikan produknya dan 

dapat diterima masyarakat. 

2. Brand image BMT Fastabiq hams 

diperkuat agar tidak kalah dengan 

pesaing lembaga keuangan yang lainya. 

Strategi brand image juga harus 

dilakukan dengan benar agar 

mendapatkan hasil yang maksimal. 

3. BMT  Fastabiq  hams  melakukan 
edukasi, sosialisasi dan promosi kepada 

masyarakat yang ada di Kecamatan 

Mranggen, karena masih banyak 

masyarakat di Kecamatan Mranggen 

yang belum mengetahui BMT temtama 

BMT Fastabiq. Hal tersebut dapat 

memicu gagalnya pembukaan layanan 

BMT Fastabiq di Kecamatan Mranggen 

apabila tidak diterapkan. 
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