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ABSTRACT 

 

Optimization of Social Media Marketing and Customer Trust to Increase 

Customer Loyalty of BMT AN-NAJAH Warungasem Pekalongan. 

 

The focus of this research is how to optimize social marketing and customer 

trust at BMT AN-NAJAH Warungasem Pekalongan to improve social media 

marketing in order to increase customer loyalty at BMT AN-NAJAH Warungasem 

Pekalongan. In general, social media at BMT AN-NAJAH Warungasem 

Pekalongan is less updated, less attractive, less communicative due to inactivity in 

marketing activities through social media. The purpose of this study is to compare 

how social media marketing is at the internship place with existing theory. From 

these problems, further case studies will be carried out with the aim of providing 

the best solutions based on existing theories and the solutions obtained will be given 

to financial institutions to be implemented. The research method used in this study 

is a qualitative research method. Based on the research, it was found to be related 

to the impact that was quite influential on BMT AN-NAJAH's social media, namely 

the difficulty of detecting negative customer statements, increasing customer power 

due to bad publicity, customer dissatisfaction will spread faster. This is because the 

BMT employees are not optimal in carrying out marketing activities through social 

media so that this will affect the customer loyalty of BMT AN-NAJAH Warungasem 

Pekalongan. 1. The management of social media marketing at BMT AN-NAJAH 

Warungasem is said to be not optimal because it has not implemented all social 

media marketing indicators based on As'ad's theory. 2. In managing social media 

marketing in the form of sharing content (making and strengthening attractive and 

quality designs) it has been said to be good because BMT AN-NAJAH has 

implemented one of the social media marketing indicators from As'ad's theory. 3. 

Good management of social media marketing is carried out to create customer trust 

in order to increase customer loyalty at BMT AN-NAJAH Warungasem. 

 

Keywords: Social Media Marketing, Customer Trust, Customer Loyalty 
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ABSTRAK 

 
 

Optimalisasi Social Media Marketing dan Kepercayaan Nasabah Guna 

Meningkatkan Loyalitas Nasabah BMT AN-NAJAH Warungasem 

Pekalongan.  

 

Fokus penelitian ini adalah bagaimana optimalisasi social marketing dan 

kepercayaan nasabah BMT AN-NAJAH Warungasem Pekalongan untuk 

memperbaiki sosial media marketing guna meningkatkan loyalitas nasabah di BMT 

AN-NAJAH Warungasem Pekalongan. Secara umum, sosial media di BMT AN-

NAJAH Warungasem Pekalongan kurang update, kurang menarik, kurang 

komunikatif karena ketidakaktifan dalam melakukan kegiatan pemasaran melalui 

media sosial. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk membandingkan bagaimana 

sosial media marketing ditempat magang dengan teori yang ada. Dari permasalahan 

tersebut akan dilakukan studi kasus lebih lanjut dengan tujuan memberikan solusi 

terbaik berdasarkan teori yang ada dan solusi yang didapat akan diberikan kepada 

lembaga keuangan untuk bisa diterapkan. Metode penelitian yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah metode penelitian kualitatif. Berdasarkan penelitian, 

ditemukan berkaitan dengan dampak yang cukup berpengaruh terhadap sosial 

media BMT AN-NAJAH yaitu kesulitan untuk mendeteksi pernyataan nasabah 

yang bersifat negatif, meningkatkan kekuatan nasabah karena publisitas buruk, 

ketidakpuasan nasabah akan menyebar lebih cepat. Hal tersebut disebabkan karena 

kurag optimalnya para karyawan BMT dalam melakukan kegiatan pemasaran 

melalui media sosial sehingga hal ini akan mempengaruhi loyalitas nasabah BMT 

AN-NAJAH Warungasem Pekalongan. 1. Pengelolaan social media marketing 

pada BMT AN-NAJAH Warungasem dikatakan belum optimal karena belum 

melaksanakan semua indikator social media marketing berdasarkan teori As’ad. 2. 

Dalam pengelolaan social media marketing dengan bentuk sharing content 

(pembuatan dan penguatan desain yang menarik dan berkualitas) sudah dikatakan 

baik karena BMT AN-NAJAH sudah melaksanakan salah satu indikator social 

media marketing dari teori As’ad. 3. Pengelolaan social media marketing yang baik, 

dilakukan untuk menimbulkan kepercayaan nasabah guna meningkatkan loyalitas 

nasabah BMT AN-NAJAH Warungasem. 
 

Kata kunci: Social Media Marketing, Kepercayaan Nasabah, Loyalitas Nasabah 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1.Latar Belakang dan Tujuan 

Pemasaran adalah aktivitas penting dari suatu lembaga ataupun perusahaan 

yang memiliki tujuan guna terpenuhinya kebutuhan dan keinginan masyarakat 

melalui produk atau jasa yang sesuai dengan harapan dan bermanfaat bagi 

masyarakat. Menurut AMA (American Marketing Association) bahwa pemasaran 

merupakan sebuah kegiatan, tugas lembaga dan serangkaian proses untuk 

menciptakan, mengkomunikasikan dan memberikan nilai kepada nasabah, klien, 

mitra kerja serta masyarakat luas pada umumnya (Razati & Utama, 2018). 

Semakin berkembangnya teknologi, perubahan strategi pemasaran 

konvensional mengarah pada strategi pemasaran spiritual marketing, dimana 

menggunakan sarana platform untuk memasarkan. Islam dinilai agama yang ikut 

andil dalam kehidupan manusia serta bisa mengimbangkan antara hablum minallah 

(hubungan dengan Allah SWT) dan hablum minannas (hubungan sesama manusia) 

sebab pada prinsipnya strategi pemasaran syariah tidak hanya mencari keuntungan, 

akan tetapi juga keberkahan (Evasari, 2020). Media sosial adalah platform untuk 

bertukar dan berbagi informasi antar pengguna, berinteraksi, mempresentasikan 

diri, yang mana hal tersebut membentuk relasi yang baik kepada orang lain 

(Nasrullah, 2015) terdapat dalam (Utami & Saputri, 2020). Berdasarkan 

pertumbuhan pemanfaatan media sosial, hal tersebut dapat menjadi keuntungan 

yang besar dengan memanfaatkan media sosial untuk memasarkan produk maupun 
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jasa. Tujuan utama dalam pemasaran yakni memberikan kemanfaatan pada 

pemangku nilai kepentingan untuk mengembangkan dan mempertahankan 

hubungan yang kuat dengan nasabah (Kotler dan keller, 2016) terdapat dalam 

(Yadav & Rahman, 2018).  

Dengan ㅤ orientasi ㅤ bisnis ㅤ saat ㅤ ini ㅤ yang ㅤ lebih ㅤ mengutamakan ㅤ loyalitas 

dibandingkan ㅤ profit, ㅤ akan ㅤ tetapi ㅤ hal ㅤ tersebut ㅤ sulit ㅤ untuk ㅤ dipertahankan. 

Lembaga ㅤataupun ㅤperusahaan ㅤmulai ㅤfokus ㅤpada ㅤbagaimana ㅤcara ㅤmenjalankan 

strategi ㅤ pemasaran, ㅤ agar ㅤ bisnis ㅤ berjalan ㅤ baik ㅤ dan ㅤ bisa ㅤ bersaing ㅤ dengan 

competitor ㅤserta ㅤmenguasai ㅤpasar ㅤyang ㅤada ㅤagar ㅤmemperoleh ㅤhasil ㅤoptimal 

yang ㅤefektif, ㅤmaka ㅤmedia ㅤsosial ㅤsebagai ㅤalat ㅤkomunikasi ㅤpemasaran ㅤyang harus 

ㅤ dioptimalkan ㅤ dan ㅤ diintegrasikan ㅤ agar ㅤ target ㅤ pasar ㅤ sesuai ㅤ dengan sasaran. 

ㅤDilihat ㅤdari ㅤberbagai ㅤmacam ㅤkegiatan ㅤpemasaran ㅤyang ㅤsudah ㅤpernah diterapkan 

ㅤoleh ㅤbeberapa ㅤlembaga ㅤmaupun ㅤperusahaan ㅤsejak ㅤdulu ㅤyakni pemasaran ㅤdengan 

ㅤmenggunakan ㅤgaya ㅤtradisional, ㅤdimana ㅤdiera ㅤsekarang media ㅤdigital ㅤseperti 

ㅤ internet ㅤ sangat ㅤ berkembang ㅤ pesat ㅤ dan ㅤ memiliki ㅤ peran yang ㅤ sangat ㅤ penting 

ㅤdidunia ㅤbisnis, ㅤhal ㅤini ㅤsangat ㅤmembantu ㅤlembaga maupun ㅤperusahaan ㅤuntuk 

ㅤmelakukan ㅤkegiatan ㅤpemasaran ㅤyang ㅤlebih ㅤmodern ㅤ(Amalina, ㅤ2016). ㅤ 

Kini media sosial telah dijadikan sebagai salah satu sarana yang digunakan 

untuk melakukan pemasaran produk maupun jasa atau yang biasa disebut social 

media marketing. Social media marketing adalah pemasaran terbaru dalam dunia 

digunakan untuk menjalin komunikasi pada rencana pemasaran. Menurut 

Alhadeed, 2017 (dalam Utami & Saputri, 2020) Sosial media marketing 

memanfaatkan situs media sosial untuk melakukan aktivitas pemasaran dengan 
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menampilkan konten-konten yang menarik, sehingga mampu menarik perhatian 

orang-orang dan memicu orang lain menyebarkan konten tersebut sehingga dapat 

membantu perusahaan dalam memperluas jangkaunnya.  

Dengan perkembangan media sosial, banyak lembaga keuangan syariah 

menggunakan pemasaran secara online karena dapat mempermudah serta 

meningkatkan nilai produk sebab dinilai praktis dan terjangkau. Efeknya pada 

penjualan dapat jauh lebih banyak, apabila sebagai nasabah mengakses ke situs 

tersebut. Sejatinya sosial media menjadi media untuk memberikan informasi, 

berinteraksi dan membujuk orang lain untuk mengakses situs yang berisi informasi 

mengenai produk. Hal tersebut wajar apabila keberadaanya dapat memberikan 

kemanfaatan dalam menggunakan media sosial dengan baik, terjangkau serta 

efisien untuk suatu lembaga. Hal inilah yang akhirnya menarik para lembaga 

keuangan syariah untuk memanfaatkan sosial media sebagai media promosi 

andalan dengan ditopang oleh twitter, instagram, facebook agar dapat menampilkan 

profil perusahaan secara terperinci. 

Media sosial sangat bergantung pada seluler dan web yang berbasis teknologi 

untuk menciptakan platform yang interaktif, dimana seseorang dapat berbagi, 

membuat bersama, berdiskusi, memodifikasi konten pengguna. Salah satu media 

pemasaran online yang paling penting yakni melalui media sosial, yang mana 

perusahaan dapat memasarkan produk atau layanannya melalui situs web media 

sosial seperti twitter, instagram, facebook, youtube. Selain itu, sekitar 39% 

pengguna menggunakan media sosial untuk mendapatkan informasi mengenai 

produk dan layanannya melalui platform situs web media sosial yang menjaring 



4 

 

ratusan juta pengguna internet diseluruh dunia (casey, 2017) (Yadav & Rahman, 

2018).  

Eksistensi internet saat ini mengalami peningkatan yang drastis diseluruh 

dunia termasuk negara republik indonesia. Hal ini terbukti dari Hootsuite dan We 

Are Social (2019) menunjukkan bahwa dari total populasi masyarakat indonesia 

terdapat 56% atau 150 juta pengguna media sosial. Penggunaan media sosial 

masyarakat Indonesia adalah pengguna media yang paling banyak, dimana 

masyarakat dapat menghabiskan waktu rata-rata 8 jam 36 menit perhari (Digital 

2019: Indonesia, 2019) terdapat dalam (Utami & Saputri, 2020). 

Semakin banyak lembaga keuangan syariah yang fokus pemasarannya 

menggunakan media sosial termasuk BMT ANNAJAH cabang Warungasem. 

Dimana BMT ANNAJAH cabang Warungasem mencoba menggunakan strategi 

marketing melalui media sosial instagram dan facebook untuk berinteraksi serta 

kesadaran nasabah sebab banyaknya target market yang menggunakan aplikasi 

instagram dan facebook. Tidak bisa dipungkiri, saat ini instagram sebagai salah satu 

media untuk mempromosikan suatu bisnis (Mention, 2018) terdapat dalam (Utami 

& Saputri, 2020). BMT ANNAJAH cabang Warungasem telah menggunakan fitur 

instagram sejak tahun 2018, namun berdasarkan hasil survei 10 nasabah 

menunjukkan bahwa instagram BMT AN NAJAH cabang Warungasem dinilai 

memiliki suatu masalah yakni kurang menariknya situs web, situs web yang kurang 

update serta situs web yang kurang komunikatif dikarenakan ketidakaktifan media 

sosial BMT ANNAJAH cabang Warungasem. Hal ini dapat mengakibatkan 

turunnya loyalitas, didukung oleh media sosial instagram maupun facebook yang 
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tidak aktif melakukan promosi, mengkomunikasikan, menyampaikan informasi 

sehingga kurang mempengaruhi konsumen untuk menggunakan produk yang 

ditawarkan oleh BMT AN NAJAH cabang Warungasem. Didukung oleh teori 

menurut (F.Safwa Farook, 2016) mengatakan bahwa apabila keterlibatan nasabah 

yang dibangun secara konsisten oleh lembaga akan membantu mempertahankan 

nasabah dan juga dapat membangun nasabah menjadi loyal (Utami & Saputri, 

2020). Hal tersebut didukung oleh Gordon B (Marliya & Wahyono, 2016) 

mengatakan bahwa media sosial dinilai penting sebagai platform online yang 

memungkinkan nasabah dapat membuat berbagai konten, berinteraksi satu dengan 

yang lain, dan membangun relationship yang baik dengan nasabah lain, karena 

media sosial dapat mempengaruhi loyalitas nasabah (Nadeem, 2015) terdapat 

dalam (Marliya & Wahyono, 2016). Menurut Solis dalam (Mileva & DH, 2018) 

dampak yang dapat ditimbulkan oleh media sosial sangat nyata terhadap 

peningkatan situs web sehingga pemasaran media sosial penting untuk dilakukan. 

Menurut Tamime dalam (Marliya & Wahyono, 2016) fenomena tersebut tidak 

terlepas dari beberapa teori yang mengatakan bahwa media sosial adalah alat yang 

digunakan untuk komunikasi yang memiliki atribut web 2.0 yaitu kolaboratif, 

partisipatif, pengetahuan, serta alat pemberdayaan pengguna yang tersedia di web 

(Erdoğmuş & Çiçek, 2012). 

Semakin ㅤbanyaknya ㅤlembaga ㅤkeuangan ㅤsyariah, ㅤmaka ㅤakan ㅤsemakin ketat 

ㅤpula ㅤpersaingan ㅤsehingga ㅤsetiap ㅤlembaga ㅤharus ㅤmenentukan ㅤstrategi pemasaran 

ㅤyang ㅤtepat, ㅤagar ㅤdapat ㅤbertahan ㅤdan ㅤmemenangkan ㅤpersaingan. Salah ㅤsatunya 

ㅤ dengan ㅤ menumbuhkan ㅤ sikap ㅤ loyal. ㅤ Loyalitas ㅤ nasabah ㅤ dibentuk berdasarkan 
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ㅤ kepercayaan. ㅤ Kepercayaan ㅤ dibangun ㅤ atas ㅤ kejujuran ㅤ dari ㅤ pihak lembaga 

ㅤ keuangan, ㅤ karena ㅤ dengan ㅤ kejujuran ㅤ nasabah ㅤ akan ㅤ memberikan kepercayaan 

ㅤ kepada ㅤ lembaga ㅤ keuangan. ㅤ Keyakinan ㅤ atau ㅤ kepercayaan ㅤ merupakan ㅤ faktor 

ㅤpenting ㅤyang ㅤdapat ㅤmengatasi ㅤkrisis ㅤdan ㅤkesulitan ㅤantara rekan ㅤbisnis. ㅤSelain 

ㅤitu ㅤmerupakan ㅤasset ㅤpenting ㅤdalam ㅤmengembangkan hubungan ㅤjangka ㅤpanjang 

ㅤ antar ㅤ organisasi. ㅤ Dari ㅤ definisi ㅤ yang ㅤ telah dikemukakan ㅤ oleh ㅤ beberapa ㅤ ahli 

ㅤtersebut ㅤmenyatakan ㅤbahwa ㅤpentingnya membangun ㅤkepercayaan ㅤagar ㅤnasabah 

ㅤmenjadi ㅤloyal, ㅤsedangkan ㅤmembangun ㅤkepercayaan ㅤdapat ㅤmelalui ㅤsosial ㅤmedia 

ㅤmarketing. 

Pemasaran menggunakan media sosial juga dapat berdampak pada loyalitas 

nasabah. Loyalitas nasabah merupakan aspek yang penting untuk keberlangsungan 

suatu lembaga. Loyalitas nasabah sangat penting karena dinilai untuk memelihara 

hubungan nasabah. Selain itu, loyalitas dapat mengurangi biaya pemasaran dan 

memperkaya penjualan (Khandkk., 2016; Kotler dan Keller, 2016) oleh karena itu, 

pemasar harus memastikan nasabah sangat dihargai, menyempurnakan rencana 

sesuai dengan keinginan mereka, mempertahankan nasabah yang berharga dan 

meningkatkan loyalitas nasabah (Yadaw&Rahman, 2017a) terdapat dalam (Yadav 

& Rahman, 2018). Sehingga dapat dikatakan bahwa keberhasilan suatu lembaga 

ditentukan oleh loyalitas nasabah. 

Berdasarkan penelitian yang membahas tentang social media marketing 

menyatakan bahwa media sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

loyalitas nasabah. Hal ini berarti jika media sosial yang diterapkan semakin baik, 

maka akan meningkatkan loyalitas nasabah (Marliya & Wahyono, 2016). Penelitian 
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yang dilakukan oleh (Yadav & Rahman, 2018) menyatakan bahwa social media 

marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah. 

Sedangkan penelitian yang dilakukan (Kompetensi et al., 2019) menunjukkan 

bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap loyalitas nasabah. Selain itu 

penelitian yang dilakukan Zulfikar (2017), hasil penelitiannya menunjukkan bahwa 

terdapat pengaruh signifikan antara social media marketing terhadap kepercayaan. 

Berdasarkan pemaparan di atas, maka tujuan penulisan topik optimalisasi social 

media marketing dan kepercayaan nasabah guna meningkatkan loyalitas nasabah 

BMT ANNAJAH cabang Warungasem adalah untuk membandingkan bagaimana 

social media marketing di magang dengan teori yang ada. Dari permasalahan diatas 

akan dilakukan studi kasus lebih lanjut dengan tujuan untuk mendapatkan solusi 

terbaik berdasarkan teori yang ada dan solusi yang didapat akan diberikan kepada 

lembaga keuangan untuk bisa diterapkan. 

 

1.2.Sistematika Laporan 

Adapun sistematika laporan magang yaitu sebagai berikut: 

BAB I Pendahuluan 

Mencakup latar belakang yang menjabarkan tentang masalah di tempat magang 

yang dijadikan topik dalam laporan magang, tujuan magang yang berisi tentang 

tujuan penulisan topik magang, serta sistematika laporan. 

BAB II Profil Organisasi dan Aktivitas Magang 
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Mencakup profil organisasi yang berisi karakteristik organisasi yang berkaitan 

dengan topik yang diangkat dalam laporan magang, aktivitas magang yang 

menguraikan semua aktivitas yang dilakukan di tempat magang. 

BAB III Identifikasi Masalah 

Menjelaskan masalah yang diangkat sebagai topik dalam laporan magang yaitu 

tentang optimalisasi social media marketing dan kepercayaan dalam upaya 

meningkatkan loyalitas nasabah BMT AN NAJAH cabang Warungasem. 

BAB IV Kajian Pustaka 

Menjelaskan dan menguraikan teori yang berkaitan dengan topik yang diangkat 

dalam laporan masalah magang yaitu tentang optimalisasi social media marketing 

dan kepercayaan dalam upaya meningkatkan loyalitas nasabah BMT AN NAJAH 

cabang Warungasem. 

BAB V Analisis dan Pembahasan 

Menguraikan tentang optimalisasi sosial media marketing dalam upaya 

meningkatkan loyalitas nasabah BMT AN NAJAH Cabang Warungasem yang 

menjadi permasalahan topik pembahasan, serta menganalisis masalah dengan teori 

yang sesuai dengan masalah topik pembahasan sebagai penjelasan dan 

perbandingan antara masalah di tempat magang dengan teori yang ada. 

BAB VI Kesimpulan dan Rekomendasi 

Mencakup kesimpulan yang berisi tentang simpulan dari masalah topik 

pembahasan, serta rekomendasi yang berisi tentang hal-hal yang perlu di perbaiki 

organisasi tempat magang terhadap peserta magang dan pegawai yang ada dalam 

organisasi tempat magang. 
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BAB VII Refleksi Diri 

Menjabarkan tentang manfaat magang terhadap mahasiswa, mengidentifikasi kunci 

sukses dalam bekerja berdasarkan pengamalan yang didapatkan di tempat magang, 

serta menjabarkan mengenai rencana pengembangan diri, karir dan pendidikan 

selanjutnya. 
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BAB II 

PROFIL ORGANISASI DAN AKTIVITAS MAGANG 

 

2.1. Profil Organisasi 

2.1.1. Sejarah BMT AN-Najah  

Awal mula terbentuk dari 100 ide orang dari forum komunikasi remaja masjid 

(FKRM), yang mana memiliki niat guna meringankan beban kaum dhuafa di sekitar 

tempat ibadah di pekalongan. Setiap orang menghimpun dana sepuluh ribu 

sehingga dana dapat terkumpul satu juta. Tepat pada tanggal 5 januari 1995 dengan 

penuh ketekadan dan mendirikan koperasi remaja masjid (KOPREMA) ANNAJAH 

atau biasa dikenal BMT ANNAJAH, dimana mencakup 4 pegawai, kantor dan 

perlengkapan BMT. Setelah melewati proses masa krisis selama tiga periode awal, 

dengan sangat terpaksa kantor cabang wonokerto ditutup, namun dapat 

melewatinya dengan cukup baik serta mulus. 

Pada saat rapat anggo tahunan (RAT) kesembilan tahun 2004 asset 

mengalami peningkatan sehingga KOPREMA ANNAJAH berubah menjadi 

koperasi Syariah BMT ANNAJAH. pada tanggal 29 maret 2007 sesuai dengan 

peraturan perundang-undangan koperasi Syariah BMT ANNAJAH berubah nama 

menjadi koperasi jasa keuangan Syariah (KJKS) BMT ANNAJAH dihadapan 

notaris dan disahkan oleh dinas koperasi. 

Koperasi terbaru BMT ANNAJAH berubah menjadi koperasi simpan pinjam 

dan pembiayaan Syariah atau KSPPS BMT ANNAJAH ditahun 2015 sesuai dengan 

KEPMEN. Semakin berkembangnya BMT ANNAJAH memiliki lima kantor 
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cabang yakni daerah Kajen, daerah Bojong, 2 cabang di daerah Wiradesa, serta 

daerah Wonokerto. Diusia 25 BMT AN-NAJAH mempunyai enam kantor untuk 

melayanani kas di daerah wiradesa sekaligus menjadi kantor pusat BMT 

ANNAJAH, wiroto wiradesa, kajen, doro, warungasem. 

Terdapat 4 nilai dasar yang dimiliki oleh lembaga BMT AN-NAJAH yaitu: 

1. Lillahita’ala 

Senantiasa menjunjung visi dan misi dengan arah dan niatan yang baik, agar 

semua pekerjaan diridhoi dan diterima oleh Allah SWT sebagai amalan kelak di 

akhirat. Oleh karena itu, tetaplah melakukan pekerjaan sebaik-baiknya agar menui 

hasil yang maksimal sehingga produk yang dihasilkan juga akan terbaik. 

2. Amanah  

Senantiasa menaati wewenang, tugas, tanggung jawab dengan baik dan 

professional serta berusaha menjadi seseorang yang mampu dan dapat dipercaya. 

3. Khabir  

Senantiasa mempunyai kemampuan serta skill yang mencukupi sesuai 

dengan jobdesc dan pertanggungjawaban. 

4. Ahsanu’ amala 

Senantiasa mengedepankan hasil pekerjaan yang terbaik karena Allah SWT 

mencintai hambanya yang melakukan pekerjaan dengan sungguh-sungguh. BMT 

NA-NAJAH mempunyai visi membuat lembaga keuangan yang dapat dipercaya 

dan berpengalaman dari segi kuantitas dan keunggulan. Koperasi Syariah berusaha 

menjadi yang utama serta selalu dekat dengan masyarakat harus selalu menjunjung 

keamanan, perdamaian, dan kesentosaan melalui ridho Allah SWT. Serta memiliki 
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visi dengan memberikan pelayanan terbaik kepada nasabah untuk meningkatkan 

kualitas hidup, membiasakan nasabah pada lembaga keuangan Syariah, 

menguatkan pengusaha mikro kecil melalui pembiayaan dan penguatan dalam 

usaha meretas nasabah dari rentenir dan kemiskinan. Semakin banyak lembaga 

keuangan syariah yang fokus pemasarannya menggunakan media sosial termasuk 

BMT ANNAJAH cabang Warungasem.  

Dimana BMT ANNAJAH cabang Warungasem mencoba menggunakan 

strategi marketing melalui media sosial instagram dan facebook untuk berinteraksi 

dan kesadaran nasabah sebab banyaknya target market yang menggunakan aplikasi 

instagram dan facebook. BMT ANNAJAH cabang Warungasem telah 

menggunakan fitur instagram sejak tahun 2018, namun instagram BMT AN 

NAJAH cabang Warungasem dinilai memiliki suatu masalah yakni kurang 

menariknya situs web, situs web yang kurang update serta situs web yang kurang 

komunikatif dikarenakan ketidakaktifan media sosial BMT ANNAJAH cabang 

Warungasem.  

2.1.2. Struktur Organisasi Bag.Manajemen BMT ANNAJAH: 

A. Kepengurusan: 

1. Ketua  : Moh. Iskandar Zulkarnain, S.E. 

2. Wakil Ketua : Drs. Agung Nurhandoyo. 

3. Sekretaris  : Agus Kuncoro, S.E. 

4. Wakil Sekretaris : Alifa Rohimah, S.E. 

5. Bendahara  : Yusuf Jaelani, S.E. 
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B. Pengawas Syariah (DPS) dan Pengawas Manajemen: 

1. Koordinator Pengawas  : Ir. Ahmad Musa, M.M. 

2. Pengawas Syariah  : 1. Ir. Ahmad Musa, M.M. 

: 2. Noor Lu’lu’ Azzakiyah, S.Pd.  

3. Pengawas Manajemen : 1. Dra. Siti Chasanah 

: 2. Dra. Farichah Badich 

: 3. Ir. Fahrozi 

C. Pengelola  

General Manager BMT : Agus Kuncoro, S.E.  

Manager Keuangan Oprs & Umum : Slamet Wawan, S.E.  

Manager Pembiayaan : Hariadi Prihatmanto, S.E. 

Manager Pemasaran : M. Ali Masyar, S.E. 

Kabag SDI & Umum : Heru Sukmanto  

Manager Maal : Mai Darai , S.P.  

Ketua Pelayanan kas kantor Kauman : Feri Irawan, S.E.  

Ketua Pelayanan kas kantor Ps Wiroto  : Zaenal Arifin 

Ketua Pelayanan kas kantor Bojong : Alkhiqni Bimaulana, S.E. 

Ketua Pelayanan kas kantor Kajen  : Adi Kurniawan  

Ketua Pelayanan kas kantor Doro : M. Rosidin  

Ketua Pelayanan kas kantor Warungsem : Asep Setiawan, A.Md.  
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1) Bisnis Officer (BO) 

a. Tugas-tugas  

1. Menyusun Rencana Operasional yang mencakup: 

b. Rencana Pemasaran: 

- Target lending dan pengembangan ziswaf Kantor Pelayanan 

- Pengembangan wilayah potensial 

- Rencana Pengembangan Pangsa pasar, Promosi dan Distribusi (berdasarkan 

pemetaan segmen dan potensi pasar) 

1. Mengembangkan strategi pemasaran pembiayaan dan ziswaf  

2. Memaitenance anggota pembiayaan yang menjadi binaannya 

3. Melakukan survai atas pengajuan pembiayaan 

4. Aktif dalam rapat komite pembiayaan 

5. Membuat akad bila berkas pengajuan dan survai sudah lengkap dan di 

Acc pada komity pembiayaan 

6. Collector angsuran dari angota binaannya sesuai dengan jadwal yang 

tertuang dalam akad pembiayaan 

7. Menjaga Repayment Rate (RR) anggota binaannya sesuai target yang 

diberikan Lembaga  

8. Mencari / prospek anggota baru pembiayaan  

9. Ikut membantu memasarkan produk simpanan sebagai sebuah team 

work  

10. Membuat dan menyampaikan laporan perkembangan pembiayaan 

kepada KKP dan Manajer pembiayaan Pusat 
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c. Wewenang 

1. Memastikan pencapaian target pembiayaan dan pengembangan ziswaf 

2. Berperan sebagai anggota komitee pembiayaan. 

3. Mengusulkan pembenahan dan disain sistem pemasaran pembiayaan dan 

ziswaf 

2) Marketing Officer (MO) 

a. Tugas-tugas 

b. Wewenang 

1. Memastikan pencapaian target simpanan dan ziswaf 

2. Mengusulkan pembenahan dan disain sistem pemasaran simpanan dan 

ziswaf 

3) Kasie Keuangan & Opersaional 

a. Tugas-tugas 

1. Menyusun laporan keuangan konsolidasi harian, mingguan, bulanan 

triwulan, semesteran dan tahunan kepada menjer Akuntansi dan 

Keuangan. 

2. Mengimplementasikan kebijakan akuntansi pada laporan keuangan 

(misalnya : aturan depresiasi, penyisihan piutang ragu-ragu / macet) 

3. Meminta dan memeriksa kelengkapan laporan transaksi harian beserta 

berkas pendukung transaksi. 

4. Mensosialisasikan kebijakan akuntansi. 

5. Melakukan pengambilan uang dari brangkas sesuai dengan kebutuhan 

biaya operasional dan kas kecil.  
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6. Membuat akad bila berkas pengajuan dan survai sudah lengkap dan di 

Acc pada komity pembiayaan 

7. Mengadministrasikan berkas berkas pembiayaan 

8. Mengadministrasikan barang barang jamniman pembiayan (keluar 

masuknya barang jaminan dan penggantian barang jaminan) 

9. Mengendalikan operasional kantor pelayanan 

10. Mengendalikan persediaan kebutuhan operasional kantor pelayanan 

(barang cetakan dan lain lain ) 

11. Menginventarisai aset aset yang ada di kantor pelayanan  

12. Memantau operasional sofware akuntansi dan hadwarenya 

13. Mentraining teler baru 

14. Membantu entry data bila teler kewalahan( banyak transaksi ) agar 

laporan transaksi bisa selesai hari itu juga 

15. Memantau absensi dan ceklis Pengelola  

16. Merancang kebutuhan pengelola kantor pelayanan yang di teruskan ke 

Staf SDM 

17. Menerima berkas permohonan cuti / ijin pengelola dan di teruskan ke 

staf SDM 

b. Wewenang 

1. Mengusulkan pembenahan dan disain sistem informasi akuntansi yang 

sesuai dengan kebutuhan.  

2. Memantau kinerja kasir/ teller 
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3. Memberikan ijin penggunaan inventais kantor (Motor, kamera dan lain 

lain ) 

4. Mengusulkan penambahan inventaris kantor pelayanan 

5. Mengendalikan inventaris dan barang barang kebutuhan operasional 

kantor 

4) Pembukuan Dan Teller 

a. Tugas-tugas 

1. Menyusun laporan keuangan Kantor Pelayanan 

2. Membuat laporkan posisi kas di tangan (on hand / vault brankas) dan di 

posisi saldo akhir pada Bank. 

3. Melakukan pengeluaran uang yang telah disetujui pimpinan 

4. Menghitung setoran uang. 

5. Meminta dan memeriksa kelengkapan laporan transaksi harian beserta 

berkas pendukung transaksi. 

6. Mengelola kas kecil (petty cash) 

7. Sebagai entry data 

8. Mengadminstrasi Anggota Baru (Data Simpok, Siwa & Simpanan 

lainnya) 

9. Membantu mengadministrasikan berkas berkas pembiayaan 

10. Berfungsi sebagai customer service. 

b. Wewenang 

1. Memberikan masukan untuk kebijakan keuangan bagian Akuntansi dan 

Keuangan 
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2. Mengusulkan penanganan keamanan keuangan lembaga 

5) Kepala Kantor Pelayanan 

a. Tugas-tugas 

1. Memimpin jalannya operasional kantor palayanan 

2. Melaksanakan fungsi manajemen (Planing, organizing, Actuiting, 

Controlling ) 

3. Sebagai perpanjangan tangan dari fungsi awal proses pembiayaan dan 

penyelesaian pembiayaan. 

4. Memberikan dan meningkatkan Kantor Pelayanan pembiayaan secara 

efisien dan efektif sesuai dengan policy manajemen. 

5. Melakukan monitoring langsung ke anggota dan Mitra, serta evaluasi, 

review terhadap kualitas portofolio pembiayaan yang telah diberikan 

dalam rangka pengamanan atas setiap pembiayaan yang diberikan. 

6. Melakukan survey pengajuan pembiayaan sesuai dengan 

kewenangannya 

7. Memimpin rapat komite pembiayaan kantor pelayanan 

8. Menjalin keja sama antar kelembagaan dan melaporkannya ke General 

Manajer 

9. Menjalankan pencapaian target di wilayahnya sesuai dengan yang 

ditetapkan korporat yang dilaporkan secara periodik. 

10. Menyusun strategi-planning alokasi pembiayaan secara effektif dan 

terarah di wilayahnya. 
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11. Memaintenance anggota, antara lain penagihan pembiayaan yang 

berada pada batas wewenangnya yang tergolong lancar, kurang lancar, 

maupun yang diragukan / macet.  

12. Menyampaikan pendapat, saran dan informasi awal kepada Manager 

Pemasaran dan Pembiayaan tentang adanya kejanggalan pada Anggota 

atau Mitra yang akan dibiayai. 

b. Wewenang 

1. Sebagai pemberi informasi awal atas pengajuan pembiayaan anggota. 

2. Membuat Rancangan Prioritas Pembiayaan Penerusan (channeling) 

BMT  

3. Mendelegasikan tugas dan wewenang kepada yang ditunjuk 

2.1.3. Produk Simpanan BMT ANNAJAH: 

A. Simpanan Suka Rela (SI RELA) Akad Wadi’ah 

Adalah simpanan regular nasabah mengamankan sejumlah uang kepada BMT 

ANNAJAH dalam kurun periode tertentu, yang aktivitasnya dilaksanakn secara 

fleksibel, bayaran awal paling sedikit sepuluh ribu berikutnya paling sedikit lima 

ribu. Setiap periode rata-rata bulanan memperoleh bonus, dimana bonus secara 

langsung masuk kedalam tabungan nasabah, setiap pengambilan wajib membawa 

buku simpanan, seandainya tidak bisa hadir wajib membawa fotokopi identitas 

nasabah. 

B. Simpanan Pelajar Prestasi (SIMELPRES) Akad Wadi’ah 

Adalah simpanan regular diperuntukkan untuk pelajar atau lembaga sekolahan 

yang ditunjukkan untuk menunjang kebutuhan sekolah, yang aktivitasnya 
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mengamankan sejumlah uang kepada BMT ANNAJAH dalam kurun waktu waktu 

tertentu, penyetorannya dilaksanakan fleksibel pada jam kerja dan pengambilannya 

pada satu periode tahun akhir ajaran, bayaran awal paling sedikit sepuluh ribu 

berikutnya paling sedikit lima ribu. Setiap periode rata-rata bulanan memperoleh 

bonus, dimana langsung masuk kedalam tabungan nasabah. setiap pengambilan 

wajib membawa tabungan, seandainya tidak bisa hadir harus membawa fotokopi 

identitas nasabah. 

C. Simpanan Idul Fitri (SI FITRI) Akad Wadi’ah 

Adalah simpanan regular diperuntukkan untuk individu atau kelompok yang 

ditunjukkan untuk menunjang keperluan hari raya idul fitri yang aktivitasnya 

mengamankan sejumlah uang kepada BMT ANNAJAH dalam kurun periode 

tertentu, penyetorannya dilaksanakan secara fleksibel. pengambilannya sewaktu 

bulan puasa, bayaran awal paling sedikit sepuluh ribu berikutnya paling sedikit lima 

ribu. Memperoleh bonus setiap bulan berupa barang. setiap pengambilan wajib 

membawa buku simpanan, seandainya tidak bisa hadir wajib membawa fotokopi 

identitas nasabah. 

D. Simpanan Qurban (SI QURBAN) Akad Wadi’ah 

Adalah simpanan regular diperuntukkan untuk anggota atau kelompok yang 

ditunjukkan untuk menunjang keperluan hari raya qurban, yang aktivitasnya 

mengamankan sejumlah uang kepada BMT ANNAJAH dalam kurun waktu 

tertentu, penyetorannya dilaksanakan dengan model paketan Rp 250.000 setiap 

bulan atau regular Rp 10.000 tiap harinya. Pengambilannya pada tanggal 5 

dzulhijah. Memperoleh bonus periode bulanan untuk uang penyembelihan. setiap 
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pengambilan wajib membawa buku simpanan, seandainya tidak bisa hadir wajib 

membawa fotokopi identitas nasabah. 

E. Simpanan Sembako (ARDAKO) Akad Wadi’ah 

Adalah simpanan regular diperuntukkan untuk individu atau kelompok yang 

ditunjukkan untuk menunjang keperluan hari raya idul fitri, yang aktivitasnya 

mengamankan sejumlah uang kepada BMT ANNAJAH dalam kurun waktu 

tertentu, penyetorannya dilaksanakan dengan model paketan Rp 13.000 perpekan 

selama 40 pekan. Pengambilannya pada saat menjelang bulan puasa berupa 

sembako. Pengambilan wajib membawa tabungan, seandainya tidak bisa hadir 

harus membawa fotokopi identitas nasabah. 

F. Simpanan Safari atau Wisata Religi (SI SAFAR) Akad Wadi’ah 

Adalah simpanan regular diperuntukkan untuk individu atau kelompok yang 

ditunjukkan untuk menunjang keperluan wisata, yang aktivitasnya mengamankan 

sejumlah uang kepada BMT ANNAJAH dalam kurun waktu tertentu, 

penyetorannya dilaksanakan secara fleksibel dan pengambilannya sebelum 

pelaksanaan wisata atau ziarah, bayaran awal paling sedikit sepuluh ribu berikutnya 

paling sedikit lima ribu. Pengambilannya pada saat menjelang bulan puasa berupa 

wisata. Pengambilan harus membawa tabungan, seandainya tidak bisa hadir wajib 

membawa fotokopi identitas nasabah. 

G. Simpanan Keluarga Investasi Mandiri (SKIM) Akad Wadi’ah 

Adalah simpanan regular diperuntukkan untuk individu atau kelompok yang 

ditunjukkan untuk menunjang keperluan masa depan, yang aktivitasnya 

mengamankan sejumlah uang kepada BMT ANNAJAH dalam kurun waktu 
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tertentu, penyetorannya dilaksanakn dengan model paketan Rp 250.000 setiap 

bulan selama 24 bulan. Pengambilannya pada saat bulan ke 25 dalam bentuk uang. 

Setiap bulannya berkesempatan mendapatkan undian hadiah bulanan jika setoran 

tidak boleh lebih tanggal 24 tiap bulannya. Pada akhir periode mendapatkan hadiah 

dalam bentuk wisata gratis yang telah ditentukan oleh BMT ANNAJAH. setiap 

pengambilan harus membawa tabungan, seandainya tidak bisa hadir wajib 

membawa fotokopi identitas nasabah. 

H. Simpanan Aqiqoh (SI AQIQ) Akad Wadi’ah 

Adalah simpanan regular diperuntukkan untuk indidu atau lembaga yang 

ditunjukkan untuk keperluan anak aqiqoh, yang aktivitasnya mengamankan 

sejumlah uang kepada BMT ANNAJAH dalam kurun periode tertentu. 

Pengambilannya pada saat pelaksanaan aqiqoh. Periode bulanan mendapatkan 

bonus uang untuk penyembelihan. Pengambilannya pada saat menjelang bulan 

puasa berupa uang penyembelihan. Pengambilan harus membawa tabungan, 

seandainya tidak bisa hadir wajib membawa fotokopi identitas nasabah. 

I. Simpanan Berjangka (SISUKA) Akad Wadi’ah 

Adalah simpanan regular diperuntukkan untuk individu atau kelompok yang 

aktivitasnya mengamankan sejumlah uang kepada BMT ANNAJAH dalam kurun 

periode tertentu, aktivitasnya dilaksanakan sesuai jangka waktu yang telah 

ditentukan terdiri dari tiga, enam, dua belas bulan. Pengambilan harus membawa 

tabungan, seandainya tidak bisa hadir wajib membawa fotokopi identitas nasabah. 
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J. Simpanan Usaha Muslim Mandiri Terpadu (SIUMAT) Akad Wadi’ah 

Adalah simpanan regular diperuntukkan untuk individu atau lembaga yang 

ditunjukkan untuk menunjang keperluan usaha anggota, yang aktivitanya 

mengamankan sejumlah uang kepada BMT ANNAJAH dalam kurun waktu 

tertentu, penyetorannya dilakukan secara fleksibel pada jam kerja dan 

pengambilannya pada satu periode tahun akhir ajaran, bayaran awal paling sedikit 

sepuluh ribu berikutnya paling sedikit lima ribu. Setiap periode rata-rata bulanan 

memperoleh bonus, dimana langsung ke rekening penyimpan atau bisa berupa 

barang. setiap pengambilan harus membawa tabungan, seandainya tidak bisa hadir 

wajib membawa fotokopi identitas nasabah. 

K. Simpanan Hari Tua (SIHATA) Akad Wadi’ah 

Adalah simpanan regular diperuntukkan untuk individu atau lembaga yang 

ditunjukkan guna membantu meningkatkan keperluan kesejahteraan dimasa depan, 

yang aktivitasnya mengamankan sejumlah uang kepada BMT ANNAJAH dalam 

kurun periode tertentu, telah ditentukan dari lima, sepuluh, lima belas tahun dengan 

model paketan dua puluh lima ribu,lima puluh ribu, tujuh puluh lima ribu, serratus 

ribu. Penyetorannya dilaksanakan secara fleksibel dan pengambilannya pada saat 

jatuh waktu yang telah disetujui. setiap pengambilan wajib membawa buku 

simpanan, seandainya tidak bisa hadir wajib membawa fotokopi identitas nasabah. 

L. Simpanan Haji dan Umroh (SAHAROH) Akad Wadi’ah 

Merupakan simpanan regular diperuntukkan untuk individu atau lembaga ingin 

melakukan ibadah. Aktivitasnya mengamankan beberapa uang kepada BMT 

ANNAJAH dalam kurun waktu tertentu, penyetorannya dilaksanakan secara 
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fleksibel dan pengambilannya pada saat pelaksanaan ibadah haji dan umroh, 

bayaran awal paling sedikit sepuluh ribu berikutnya paling sedikit lima ribu. Setiap 

periode rata-rata bulanan memperoleh bonus berupa barang, setiap pengambilan 

wajib membawa buku simpanan, seandainya tidak bisa hadir wajib membawa 

fotokopi identitas nasabah. 

M. Simpanan Investasi Masa Depan (SI INTAN) Akad Istishna 

Adalah simpanan yang bersifat investasi serta anggota dapat memiliki bonus 

barang-barang idaman diawal dengan melakukan penempatan dana dalam jumlah 

tertentu di KSPPS BMT ANNAJAH. 

2.1.4. Praktik Manajemen Sosial Media Marketing 

Pengelolaan media sosial BMT ANNAJAH dinilai kurang aktif sehingga 

perlu adanya perbaikan pada media sosial. Dimana langkah awal yang harus 

dipersiapkan yakni memiliki sebuah tujuan, menentukan target yang tepat, 

mempersiapkan konten yang menarik serta memilih channel yang tepat. Apabila 

hal tersebut sudah dipikirkan secara matang maka dapat membantu pemasar untuk 

memastikan efektivitas media sosial, dimana sebagai pendukung kegiatan 

marketing. 

BMT ANNAJAH menggunakan prinsip manajemen POAC (planning, 

organizing, actuating, controlling): 

1. Perencanaan 

Menyusun kerangka rencana guna mencapai tujuan yang diinginkan. BMT 

ANNAJAH menggunakan media sosial baik Instagram maupun facebook agar 

calon nasabah dapat mengakses informasi dengan mudah, tertarik bergabung pada 
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BMT ANNAJAH, mengenal lebih dalam mengenai BMT ANNAJAH. Rencana 

tujuan ingin memperbaiki desain media sosial BMT ANNAJAH dan isi konten 

yang menarik, komunikatif, serta update. Perbaikan dilakukan setiap hari akan 

tetapi penguploadkan dilakukan 2 hari sekali agar situs media sosial terlihat aktif 

agar calon nasabah tertarik bergabung pada BMT ANANAJAH. 

2. Pengawasan  

Setelah proses rencana sudah tersusun dengan baik selanjutnya mengatur 

semua anggota untuk mengerjakan tugas sesuai dengan jobdesc masing- masing. 

Pada bagian marketing memiliki tugas untuk memasarkan produk maupun jasa baik 

secara langsung maupun tidak langsung (media sosial). Marketing bertanggung 

jawab atas perbaikan desain dan isi konten media sosial setiap 2 hari sekali. 

3. Aktualisasi 

Mengimplementasikan semua rencana perbaikan media sosial dengan 

rencana yang matang dan proses aktualisasi yang sesuai dengan prosedur yang 

sudah ditetapkan maka system manajemen bisa berjalan dengan lancar. Proses 

pembuatan konten dan desain dilakukan setiap hari akan tetapi penguploadan 

konten dilakukan 2 hari sekali. 

4. Pengawasan  

Mengawasi, memastikan serta menjaga agar semua rencana perbaikan media 

sosial yang sudah dilakukan agar berjalan dengan lancar dan baik.  

2.2. Aktivitas Magang 

Di hari pertama masuk, mahasiswa dipersilahkan untuk memperkenalkan diri 

kepada seluruh staf dan karyawan di BMT ANNAJAH pusat Wiradesa. Kemudian 
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terdapat pemindahan dikarenakan jarak tempuh yang terlalu jauh sehingga 

dipindahkan di BMT ANNAJAH cabang Warungasem. Kemudian dilanjutkan 

dengan pengarahan kepada mahasiswa yang diberikan oleh bapak Asep Setiawan 

selaku pembimbing atau mentor magang dilembaga keuangan syariah. Pengarahan 

yang diberikan berupa pengenalan lingkungan kerja dan penjelasan mengenai 

jobdesc yang akan dikerjakan oleh mahasiswa selama magang. Mahasiswa 

ditempatkan di bagian marketing, yang mana memiliki 2 anggota karyawan tetap. 

Tugas yang dilakukan oleh mahasiswa selama pelaksanaan kegiatan magang 

di BMT ANNAJAH cabang Warungasem, yaitu: 

1. Membantu collecting tabungan di pasar tradisional dan rumah warga 

Collecting tabungan merupakan cara penagihan maupun pembayaran yang 

dengan menggunakan sistem door to door ke pasar tradisional maupun ke rumah 

warga yang mana sudah menjadi anggota BMT ANNAJAH cabang Warungasem. 

Tugas mahasiswa disini yaitu membantu memasukkan data yang telah diperoleh 

dari pasar dan rumah warga ke rekapitulasi harian. Hal tersebut dilaksanakan setiap 

hari dari pukul 07.30-15.00 pada bulan puasa, akan tetapi jika pada hari biasa 

dilaksanakan setiap hari dari pagi hingga sore. 
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2. Merekap data 

Rekap data ini biasanya dilakukan setiap hari. Mahasiswa ditugaskan untuk 

merekap hasil collecting tabungan. Dimana hasil collecting tabungan di sistem 

BMT ANNAJAH cabang Warungasem harus sama dengan hasil rekapitulasi 

dilapangan. 

3. Membantu pembagian tabungan si fitri dan sembako 

Pembagian tabungan sifitri dibagikan selama satu periode sekali, pada saat 

bulan puasa menjelang hari raya idul fitri. Dimana anggota BMT ANNAJAH 

Cabang Warungasem akan mendapatkan uang dan hadiah dari BMT. Sedangkan 

tabungan sembako dibagikan selama satu periode sekali, pada saat bulan puasa 

menjelang hari raya idul fitri. Dimana anggota BMT ANNAJAH akan mendapatkan 

sembako yang terdiri dari berbagai macam produk kebutuhan rumah tangga. Tugas 

mahasiswa disini yakni, ikut serta berkontribusi membagikan tabungan hari raya, 

hadiah hari raya dan semabako kepada anggota BMT ANNAJAH cabang 

Warungasem. 

4. Pencatatan formulir pendaftaran anggota baru, tanda bukti pembayaran 

simpanan anggota baru dan permohonan simpanan.  

Pencatatan formulir pendaftaran anggota baru, tanda bukti pembayaran serta 

permohonan simpanan. Dimana anggota baru harus menyerahkan fotokopi KTP 

sebagai syarat menjadi anggota BMT ANNAJAH cabang Warungasem. Tugas 

mahasiswa disini yakni, mendata seluruh anggota baru selanjutnya mencatat 

formulir pendaftaran, tanda bukti pembayaran dan permohonan simpanan serta 
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mencetak buku tabungan baru untuk calon anggota BMT ANNAJAH cabang 

Warungasem. 

5. Pembuatan konten sosial media marketing instagram.  

Pembuatan konten pada media sosial instagram BMT ANNAJAH cabang 

Warungasem yakni melakukan promosi melalui situs instagram. Tugas mahasiswa 

disini yakni mendesain poster 13 produk BMT agar desain instagram terlihat 

menarik serta memosting hasil desain ke situs instagram BMT ANNAJAH cabang 

Warungasem setiap seminggu sekali. 
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BAB III 

IDENTIFIKASI MASALAH 

 

Suatu lembaga maupun organisasi pasti memiliki permasalahan yang 

berkaitan dengan teknologi, sumber daya manusia, keuangan, dan lain-lain. Begitu 

pula lembaga keuangan syariah BMT ANNAJAH yang menjadi tempat selama 

magang, dimana BMT ANNAJAH memiliki beberapa permasalahan diantaranya 

dimana BMT ANNAJAH memiliki beberapa permasalahan diantaranya sebagai 

berikut: 

1) Pembiayaan macet  

Masalah yang terjadi di BMT ANNAJAH Warungasem salah satunya 

yaitu terletak pada pembiayaan bermasalah. Dalam dunia perbankan 

ataupun koperasi pasti akan ada kredit macet atau yang biasa disebut 

pembiayaan yang bermasalah.  

Penyebab pembiayaan bermasalah ada beberapa faktor yaitu faktor 

internal dan faktor eksternal. Faktor internal dapat disebabkan oleh dari 

kesalahan internal bank atau bisa juga dari kesalahan nasabah. Seperti pada 

saat penilaian nasabah kurang sesuai dengan prinsip 5C, atau kurang 

telitinya karyawan pada saat menganalisa calon nasabah, kondisi usaha 

nasabah yang kurang lancar sehingga tidak dapat mengangsur, mengalami 

musibah berupa kecelakaan atau kematian dan lain sebagainnya. Sedangkan 

dari faktor eskternal yaitu banjir, kebakaran, gempa bumi, tanah longsor, 

wabah virus, den segala jenis bencana yang disebabkan oleh alam.  
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2) Pembagian tugas yang tidak sesuai 

Pembagian tugas yang tidak sesuai dengan jobdesc dialami oleh BMT 

ANNAJAH Warungasem dikarenakan team marketing membutuhkan 

bantuan pada collecting tabungan, sehingga team pembiayaan harus 

membantu collecting tabungan tersebut, dimana hal tersebut bukan jobdesc 

dari team pembiayaan. Permasalahan ini terjadi karena antusias masyarakat 

Warungasem terhadap BMT ANNAJAH Warungasem semakin besar.  

Serta yang menjadi topik laporan magang ini yaitu terkait sosial media 

yang tidak aktif melakukan kegiatan pemasaran melalui media sosial. 

Dilihat dari berbagai macam kegiatan pemasaran yang sudah pernah 

diterapkan oleh beberapa lembaga maupun perusahaan sejak dulu yakni 

pemasaran dengan menggunakan gaya tradisional, dimana diera sekarang 

media digital seperti internet sangat berkembang pesat dan memiliki peran 

yang sangat penting didunia bisnis, hal ini sangat membantu lembaga 

maupun perusahaan untuk melakukan kegiatan pemasaran yang lebih 

modern (Amalina, 2016). 

Semakin berkembangnya lembaga keuangan syariah yang fokus 

pemasarannya menggunakan media sosial termasuk BMT ANNAJAH 

cabang Warungasem. Dimana BMT ANNAJAH cabang Warungasem 

mencoba menggunakan strategi marketing melalui media sosial instagram 

dan facebook untuk berinteraksi dan kesadaran nasabah sebab banyaknya 

target market yang menggunakan aplikasi instagram dan facebook. Tidak 

bisa dipungkiri, saat ini instagram sebagai salah satu media untuk 
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mempromosikan suatu bisnis (Mention, 2018) terdapat dalam (Utami & 

Saputri, 2020). BMT ANNAJAH cabang Warungasem telah menggunakan 

fitur instagram sejak tahun 2018, namun berdasarkan hasil survei 10 

nasabah menunjukkan bahwa instagram BMT AN NAJAH cabang 

Warungasem dinilai memiliki suatu masalah yakni kurang menariknya situs 

web, situs web yang kurang update serta situs web yang kurang komunikatif 

dikarenakan ketidakaktifan media sosial BMT ANNAJAH cabang 

Warungasem.  

Tabel 3. 1. 

Data Hasil Kuesioner Penggunaan Media Sosial BMT ANNAJAH cabang 

Warungasem 

 
No Masalah Hasil 

    Kurang Baik Baik 
Sangat 
Baik 

1. 
Situs BMT ANNAJAH cabang 

Warungasem menarik 
8 2 0 

2. 
Situs BMT ANNAJAH cabang 

Warungasem update 
10 0 0 

3. 
Situs BMT ANNAJAH cabang 

Warungasem komunikatif 
9 1 0 

 Sumber: Data Kuesioner Diolah, 2021 
 

Berdasarkan Tabel 3.1 menunjukkan bahwa 97% nasabah mengatakan bahwa 

situs web BMT ANNAJAH kurang baik, hal ini dapat mengakibatkan turunnya 

loyalitas, didukung oleh media sosial instagram maupun facebook yang tidak aktif 

melakukan promosi, mengkomunikasikan, menyampaikan informasi sehingga 

kurang mempengaruhi konsumen untuk menggunakan produk yang ditawarkan 

oleh BMT AN NAJAH cabang Warungasem. 

 

Gambar3. 1.  

Media Sosial BMT ANNAJAH 
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Sumber: https://www.instagram.com/bmtannajahgrup/?hl=id, diunduh pada 

tanggal 20 Juni 2021. 
 

Berdasarkan Gambar 3.1 menunjukkan bahwa ketidakaktifan media sosial, 

dimana terbukti dari postingan terakhir tahun 2018 pada media sosial instagram dan 

tahun 2020 pada media sosial facebook sehingga hal ini dapat menurunkan loyalitas 

nasabah, sehingga perlu adanya interaksi, promosi, komunikasi setiap hari agar 

tercipta hubungan yang baik dengan nasabah maupun calon nasabah. Berdasarkan 

teori menurut (F.Safwa Farook, 2016) mengatakan bahwa apabila keterlibatan 

nasabah yang dibangun secara konsisten oleh lembaga maupun perusahaan akan 

membantu mempertahankan nasabah dan juga dapat membangun konsumen 

menjadi loyal (Utami & Saputri, 2020). Hal tersebut didukung oleh Gordon B 

mengatakan bahwa media sosial dipandang penting sebagai platform online yang 

memungkinkan nasabah dapat membuat berbagai konten, berinteraksi satu dengan 

yang lain, dan membangun hubungan yang baik dengan nasabah lain, karena media 

sosial dapat mempengaruhi loyalitas nasabah (Nadeem, 2015) terdapat dalam 

(Marliya & Wahyono, 2016). Menurut solis dalam (Mileva & DH, 2018) dampak 

yang dapat ditimbulkan oleh media sosial sangat nyata terhadap peningkatan situs 

https://www.instagram.com/bmtannajahgrup/?hl=id


33 

 

web sehingga pemasaran media sosial penting untuk dilakukan. Menurut Tamime 

dalam (Marliya & Wahyono, 2016) fenomena tersebut tidak terlepas dari beberapa 

teori yang mengatakan bahwa media sosial adalah alat yang digunakan untuk 

komunikasi yang memiliki atribut web 2.0 yaitu kolaboratif, partisipatif, 

pengetahuan, serta alat pemberdayaan pengguna yang tersedia di web. 

Masalah terkait sosial media marketing ini penting, karena diera yang serba 

digital, dimana hampir semua aktivitas menggunakan bantuan teknologi. Dengan 

kemajuan teknologi yang ada membuat segala aktivitas menjadi mudah dan praktis. 

Hanya dengan memegang gadget, segala kebutuhan dan keinginan dapat terpenuhi 

dengan mudah. Kemudahan ini nyatanya tidak berpihak pada nasabah saja. 

Kecanggihan teknologi juga membuat pelaku usaha mudah dalam memasarkan dan 

menjual produk maupun jasanya. Hampir setiap nasabah memiliki media sosial, 

bahkan biasanya lebih dari satu akun. Hal ini bisa dimanfaatkan untuk 

mempromosikan produk atau jasa secara gratis. Selain bisa untuk mempromosikan 

produk, media sosial juga bisa dimanfaatkan untuk membangun komunikasi dengan 

nasabah maupun calon nasabah.  

Sesuai teori Gordon B dalam (Marliya & Wahyono, 2016).mengatakan 

bahwa media umum dievaluasi penting menjadi platform online yang 

memungkinkan nasabah dapat membentuk aneka macam konten, berkomunikasi, 

berinteraksi, membangun relationship dengan nasabah lain, karena media sosial 

dinilai dapat mempengaruhi loyalitas nasabah (Nadeem, 2015) terdapat dalam 

(Marliya & Wahyono, 2016) 
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BAB IV 

KAJIAN PUSTAKA 

 

4.1. Social media marketing 

Pemasaran dapat diartikan sebagai aktivitas penting dari suatu lembaga 

ataupun perusahaan yang memiliki tujuan guna terpenuhinya kebutuhan dan 

keinginan masyarakat melalui produk yang sesuai dengan harapan dan bermanfaat 

bagi masyarakat. Menurut AMA (American Marketing Association) bahwa 

pemasaran merupakan sebuah kegiatan, tugas lembaga dan serangkaian proses 

untuk menciptakan, mengkomunikasikan dan memberikan nilai kepada nasabah, 

klien, mitra kerja serta masyarakat luas pada umumnya (Razati & Utama, 2018). 

Selain itu, semakin berkembangnya teknologi, perubahan strategi pemasaran 

konvensional mengarah pada strategi pemasaran spiritual marketing, dimana 

menggunakan sarana platform untuk memasarkan. Islam dinilai agama yang ikut 

andil dalam kehidupan manusia serta bisa mengimbangkan antara hablum minallah 

(hubungan dengan Allah SWT) dan hablum minannas (hubungan sesama manusia) 

sebab, pada prinsipnya strategi pemasaran syariah tidak hanya mencari keuntungan, 

akan tetapi juga keberkahan (Evasari, 2020). Menurut Bukhari Alma dan Donni 

Juni Priansa, pemasaran islami merupakan sebuah disiplin bisnis strategis yang 

mengarahkan proses penawaran, penciptaan dan perubahan values dari satu 

inisiator kepada stakeholdersnya, dimana keseluruhan prosesnya sesuai dengan 

akad serta prinsip- prinsip Al-Qur’an dan hadist. 
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Prinsip-prinsip pemasaran islami menurut Abdullah Gymnastiar dan 

Hermawan Kertajaya adalah: 

1) Berlaku adil 

Tidak berkembangnya lembaga dikarenakan tidak ada persaingan, oleh karena 

itu, competitor pasti akan memperbesar pasar dan competitor ini pasti ada yang 

handal dan kurang handal, dimana competitor yang handal lah yang perlu untuk 

ditiru. 

2) Peka terhadap perubahan  

Dalam kegiatan usaha pasti akan ada perubahan, sehingga aktivitas bisnis akan 

terus berubah untuk mengikuti perubahan pasar. 

3) Memberikan produk dan harga yang terbaik 

Dalam sebuah konsep pemasaran islami, tidak diperbolehkan menjual barang 

jelek dengan harga yang tidak wajar. Hal ini dikarenakan pemasaran islami 

adalah pemasaran yang jujur dimana barang harus sesuai dengan harga. 

4) Memiliki rasa sama-sama rela dan adanya hak khiyar pada pembeli (hak 

pembatalan terhadap transaksi) 

Pada dasarnya, marketer dalam memperoleh nasabah harus menjaga hubungan 

yang baik dengan nasabah agar meningkatkan loyalitas nasabah. 

 

5) Tidak curang 

Dalam konsep pemasaran islami, tadlis tindakan curang sangatlah dilarang 

seperti penipuan menyangkut kualitas, kuantitas, dan waktu penyerahan barang 

dan harga. Didalam Al-Qur’an dijelaskan: 
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“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta sesamu 

dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan 

suka sama suka diantara kamu” (Qs. An-nisa:29). 

6) Menjaga kualitas 

Pada dasarnya marketer harus selalu menjaga dan meningkatkan QCD agar 

tidak kehilangan nasabah. QCD yang dimaksud yakni quality, cost, delivery 

(Evasari, 2020).  

Menurut Kotler dan keller terdapat dalam (Yadav & Rahman, 2018) tujuan 

utama dalam pemasaran yakni memberikan kemanfaatan pada pemangku nilai 

kepentingan untuk mengembangkan dan mempertahankan hubungan yang kuat 

dengan nasabah. Sedangkan menurut Gallaugher dan Ransbotham terdapat dalam 

(BİLGİN, 2018) mengatakan bahwa pemasaran media sosial merupakan bagian 

penting dari tindakan branding untuk bisnis. Hal ini sejalan dengan (Felix et al., 

2017) bahwa tujuan pemasaran media sosial dapat meningkatkan citra lembaga, 

mengurangi biaya pemasaran, menciptakan interaktivitas pengguna pada platform 

dengan merangsang pengguna untuk memposting berbagai konten. 

Sosial media marketing adalah pemasaran terbaru dalam dunia digunakan 

untuk menjalin komunikasi pada rencana pemasaran. Menurut Alhadeed, 2017 

terdapat dalam (Utami & Saputri, 2020). Social media marketing memanfaatkan 

situs media sosial untuk melakukan aktivitas pemasaran dengan menampilkan 

konten-konten yang menarik sehingga mampu menarik perhatian orang-orang dan 

memicu orang lain menyebarkan konten tersebut sehingga dapat membantu 

perusahaan dalam memperluas jangkaunnya.  
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Pemasaran media sosial adalah proses pemberdayaan individu dan lembaga 

untuk mempromosikan situs web, produk, atau layanan melalui saluran sosial 

online serta untuk berkomunikasi dan memasuki kelompok yang memiliki kapasitas 

besar yang mungkin tidak tersedia melalui saluran periklanan konvensional 

(Weinberg dalam Dewi & Avicenna, 2020). Media sosial adalah cara strategi untuk 

berinteraksi dengan nasabah dan menemukan apa yang diinginkan nasabah. Dengan 

media sosial, nasabah dapat menunjukkan bahwa mereka menyukai produk atau 

jasa melalui kolom komentar dari konten media sosial. Melalui media sosial, calon 

nasabah bisa mendapatkan perhatian dan aksi sosial. Misalnya, facebook adalah 

situs sosial yang dirancang secara lengkap yang dapat digunakan untuk pembaruan 

status, berbagi foto, promosi. Melalui media sosial, memudahkan untuk 

menemukan konten baru.  

Penerapan media sosial pada suatu lembaga akan membantu 

memperkenalkan brand dan produk maupun jasa serta media sosial dapat digunakan 

untuk kegiatan pemasaran seperti promosi, berkomunikasi, berinterkasi dan lain-

lain (PUSPANINGRUM, 2020). Pemasaran media sosial tidak hanya ditujukan 

untuk perusahaan atau lembaga besar, akan tetapi perusahaan atau lembga 

menengah pun bisa memanfaatkan pemasaran media sosial dengan efektif dan 

mengambil keuntungan yang maksimal (Weber dalam Dewi & Avicenna, 2020). 

Media sosial bukan hanya metode pemasaran, namun secara efektif telah menjadi 

era baru dalam menjalankan bisnis (Smith dan Zook dalam Dewi & Avicenna, 

2020). Hal ini didukung oleh teori jaringan social menurut Granovetter, Valck, Van 

Bruggen & Wierenga dalam (Ebrahim, 2020) bahwa perilaku nasabah tertanam 
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dalam hubungan interpersonal online. Oleh karena itu, kemungkinan besar perilaku 

nasabah dipengaruhi praktik jejaring sosial. 

Berdasarkan ㅤdari ㅤbeberapa ㅤpengertian ㅤdiatas, ㅤdapat ㅤdisimpulkan ㅤbahwa 

pemasaran ㅤ media ㅤ sosial ㅤ adalah ㅤ kegiatan ㅤ komunikasi ㅤ pemasaran ㅤ berbasis 

online ㅤyang ㅤmeliputi ㅤblog, ㅤjejaring ㅤsosial, ㅤdan ㅤweb ㅤsaat ㅤini ㅤyang ㅤbanyak 

digunakan ㅤpemasar ㅤsebagai ㅤmedia ㅤpromosi, ㅤperiklanan, ㅤpenjualan ㅤpribadi, 

hubungan ㅤmasyarakat, ㅤpemasaran ㅤlangsung, ㅤdan ㅤpromosi ㅤpenjualan. Sekaligus 

ㅤsebagai ㅤmedia ㅤkomunikasi ㅤdua ㅤarah ㅤantara ㅤnasabah ㅤdengan lembaga. 

Sarana penting untuk media pemasaran online yakni melalui pemasaran 

online. Media sosial menjadi salah satu jenis pemasaran online yang paling penting 

dimana pengusaha dapat memasarkan produk atau layanan melalui situs web media 

sosial seperti: youtube, facebook, instagram, twitter, dan lain sebagainya.  

4.2. Loyalitas Nasabah 

Loyalitas biasa dikenal dengan nama kesetiaan. Loyalitas yang dimaksud 

dalam penelitian ini adalah loyalitas nasabah. Dimana nasabah membeli suatu 

produk ataupun jasa dari sebuah lembaga keuangan tersebut. Menurut Tjiptono 

dalam (Manajemen et al., 2020) bahwa selama ini loyalitas seringkali dikaitkan 

dengan perilaku pembelian berulang. Kedua hal tersebut memang berhubungan 

namun sejatinya berbeda. Menurut oliver bahwa loyalitas menempatkan komitmen 

yang dipegang teguh untuk membeli kembali atau berlangganan kembali pada 

produk atau jasa yang disukai secara konsisten dimasa depan. Loyalitas nasabah 

sangat penting karena dinilai untuk memelihara hubungan nasabah. Selain itu, 

loyalitas dapat mengurangi biaya pemasaran dan memperkaya penjualan 
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(Khandkk., 2016; Kotler dan Keller, 2016; Oliv, 1999; dkk) oleh karena itu, 

pemasar harus memastikan nasabah sangat dihargai, menyempurnakan rencana 

sesuai dengan keinginan mereka, mempertahankan nasabah yang berharga dan 

meningkatkan loyalitas nasabah (Yadaw&Rahman, 2017a) terdapat dalam (Yadav 

& Rahman, 2018).  

Berdasarkan dari beberapa pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa 

loyalitas nasabah adalah wujud kesetiaan nasabah dalam menggunakan produk atau 

jasa secara konsisten sehingga cenderung akan timbul rasa untuk 

merekomendasikan produk atau jasa tersebut ke orang lain. 

Dalam ㅤloyalitas ㅤnasabah ㅤsangat ㅤmembutuhkan ㅤnasabah ㅤyang ㅤbenar-benar 

ㅤ setia ㅤ dengan ㅤ produk ㅤ atau ㅤ jasa ㅤ yang ㅤ diberikan ㅤ oleh ㅤ lembaga. Loyalitas 

ㅤ dianggap ㅤ sebagai ㅤ fungsi ㅤ dari ㅤ kepuasan ㅤ dan ㅤ nasabah ㅤ setia berkontribusi 

ㅤterhadap ㅤkeuntungan ㅤlembaga ㅤdengan ㅤpembelian ㅤproduk ㅤatau jasa ㅤlembaga 

ㅤmelalui ㅤpembelian ㅤberulang ㅤserta ㅤmerekomendasikan ㅤproduk atau ㅤjasa ㅤke 

ㅤnasabah ㅤlain ㅤdan ㅤyang ㅤterakhir ㅤtidak ㅤberpindah ㅤke ㅤlembaga lain ㅤ(Fecikova 

ㅤdalam ㅤMarliya ㅤ& ㅤWahyono, ㅤ2016). ㅤSeseorang ㅤnasabah ㅤdapat dikatakan ㅤsetia 

ㅤ atau ㅤ loyal, ㅤ apabila ㅤ menunjukkan ㅤ perilaku ㅤ pembelian ㅤ secara teratur ㅤ atau 

ㅤterdapat ㅤsuatu ㅤkondisi ㅤdimana ㅤmewajibkan ㅤnasabah ㅤmembeli paling ㅤsedikit 

ㅤdua ㅤkali ㅤdalam ㅤselang ㅤwaktu ㅤtertentu ㅤGriffin ㅤdalam (Manajemen ㅤet ㅤal., 

ㅤ2020). ㅤMenurut ㅤBloemer ㅤet.al ㅤdalam ㅤ(Yang, ㅤ2016) bahwa ㅤarti ㅤpentingnya 

ㅤ pembentukan ㅤ loyalitas ㅤ sebagai ㅤ dasar ㅤ bagi ㅤ lembaga untuk ㅤ bertahan ㅤ dan 

ㅤmenghadapi ㅤpersaingan. ㅤMenurutnya, ㅤloyalitas ㅤnasabah dapat ㅤtumbuh ㅤkarena 

ㅤdisebabkan ㅤfaktor, ㅤseperti ㅤcitra ㅤyang ㅤbaik, ㅤkualitas pelayanan ㅤyang ㅤdiberikan 
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ㅤ baik, ㅤ kepuasan ㅤ terhadap ㅤ nasabah ㅤ tinggi. ㅤ Terdapat beberapa ㅤ faktor ㅤ yang 

ㅤmempengaruhi ㅤloyalitas ㅤnasabah ㅤantara ㅤlain: 

1) Performa ㅤproduk ㅤatau ㅤjasa 

2) Citra ㅤperusahaan ㅤatau ㅤlembaga 

3) Hubungan ㅤharga ㅤdengan ㅤnilai 

4) Kinerja ㅤatau ㅤprestasi ㅤkaryawan 

5) Persaingan ㅤ 

6) Sistem ㅤpengiriman ㅤproduk ㅤtepat ㅤwaktu 

7) Hubungan ㅤkepuasan ㅤdengan ㅤkonsumen 

Faktor-faktor ㅤtersebut ㅤmemegang ㅤperan ㅤpenting ㅤdalam ㅤmeningkatkan 

posisi ㅤpersaingan ㅤ(Gultom ㅤet ㅤal., ㅤ2020). ㅤ(Srivastava ㅤ& ㅤRai, ㅤ2018) ㅤbahwa 

loyalitas ㅤnasabah ㅤterjadi ㅤdalam ㅤbeberapa ㅤfase ㅤyakni: 

1) Loyalitas ㅤkognitif, ㅤyakni ㅤloyalitas ㅤyang ㅤdidasarkan ㅤpada ㅤkaykinan ㅤmerek. 

2) Loyalitas ㅤ afektif, ㅤ yakni ㅤ loyalitas ㅤ yang ㅤ didasarkan ㅤ pada ㅤ kesempatan 

ㅤmenggunakan ㅤkepuasan ㅤsecara ㅤkomulatif. 

3) Loyalitas ㅤkonatif, ㅤyakni ㅤsebuah ㅤkondisi ㅤloyalitas ㅤyang ㅤberisi ㅤapakah ㅤpada 

ㅤ kemunculan ㅤ pertama ㅤ memperlihatkan ㅤ komitmen ㅤ mendalam ㅤ untuk 

ㅤmembeli. 

4) Loyalitas ㅤtindakan, ㅤyakni ㅤniat ㅤdikonversi ㅤke ㅤtindakan. ㅤ 

Indikator ㅤloyalitas ㅤmerupakan ㅤaspek-aspek ㅤyang ㅤdijadikan ㅤukuran dalam 

ㅤsuatu ㅤpenilaian ㅤloyalitas. ㅤMenurut ㅤGriffin ㅤdalam ㅤ(Manajemen ㅤet ㅤal., 2020), 

ㅤloyalitas ㅤmemiliki ㅤ4 ㅤindikator ㅤyakni: 
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1) Melakukan ㅤpembelian ㅤberulang, ㅤbagaimana ㅤnasabah ㅤmelakukan ㅤpembelian 

ㅤproduk ㅤatau ㅤjasa ㅤsecara ㅤberulang-ulang. 

2) Membeli ㅤantar ㅤlini ㅤproduk ㅤatau ㅤjasa, ㅤnasabah ㅤakan ㅤmembeli ㅤproduk ㅤlain 

ㅤyang ㅤditawarkan ㅤoleh ㅤperusahaan. 

3) Mereferensikan ㅤ kepada ㅤ orang ㅤ lain, ㅤ nasabah ㅤ akan ㅤ menawarkan ㅤ atau 

ㅤmenceritakan ㅤpada ㅤorang ㅤlain, ㅤbahwa ㅤproduk ㅤatau ㅤjasa ㅤlembaga ㅤsangat 

ㅤbaik. 

4) Menunjukkan ㅤkekerabatan ㅤterhadap ㅤtarikan ㅤdari ㅤpesaing, ㅤdimana ㅤnasabah 

ㅤtidak ㅤtergoda ㅤdengan ㅤproduk ㅤatau ㅤlembaga ㅤlain. ㅤ 

Sedangkan ㅤmenurut ㅤZikmund ㅤdalam ㅤ(Dwi ㅤWahyuni ㅤRahma ㅤWati, 2020), 

ㅤ aspek-aspek ㅤ yang ㅤ dapat ㅤ meningkatkan ㅤ loyalitas ㅤ nasabah ㅤ adalah sebagai 

ㅤberikut: 

1) Satisfaction ㅤ(kepuasan), ㅤ adalah ㅤ perbandingan ㅤ antara ㅤ harapan ㅤ sebelum 

ㅤmelakukan ㅤpembelian ㅤdengan ㅤkinerja ㅤyang ㅤdisarankan. 

2) Emotional ㅤbranding ㅤ(ikatan ㅤemosi), ㅤdimana ㅤnasabah ㅤatau ㅤcalon ㅤnasabah 

ㅤdapat ㅤterpengaruh ㅤoleh ㅤsebuah ㅤmerek ㅤyang ㅤmemiliki ㅤdaya ㅤtarik ㅤtersendiri 

ㅤsehingga ㅤnasabah ㅤdapat ㅤdiidentifikasikan ㅤdalam ㅤsebuah ㅤmerek. ㅤIkatan 

ㅤyang ㅤtercipta ㅤdari ㅤsebuah ㅤmerek ㅤialah ㅤketika ㅤnasabah ㅤmerasakan ㅤikatan 

ㅤyang ㅤkuat ㅤdengan ㅤnasabah ㅤlain ㅤyang ㅤmenggunakan ㅤproduk ㅤatau ㅤjasa 

ㅤyang ㅤsama. 

3) Trust ㅤ(kepercayaan), ㅤdimana ㅤkemauan ㅤcalon ㅤnasabah ㅤatau ㅤnasabah ㅤuntuk 

ㅤ mempercayakan ㅤ lembaga ㅤ guna ㅤ melakukan ㅤ atau ㅤ menjalankan ㅤ sebuah 

ㅤfungsi. 
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4) Choice ㅤ Reduction ㅤ and ㅤ Habit ㅤ(kemudahan), ㅤ jika ㅤ nasabah ㅤ atau ㅤ calon 

ㅤnasabah ㅤmerasakan ㅤada ㅤkenyamanan ㅤdengan ㅤsebuah ㅤlembaga, ㅤmereka 

ㅤakan ㅤmelakukan ㅤtransaksi ㅤdengan ㅤmudah. ㅤ 

5) History ㅤWith ㅤThe ㅤCompany, ㅤyakni ㅤsebuah ㅤpengalaman ㅤnasabah ㅤpada 

ㅤsebuah ㅤlembaga ㅤdapat ㅤmembentuk ㅤperilaku. 

Loyalitas ㅤnasabah ㅤdalam ㅤpandangan ㅤislam ㅤsebagaimana ㅤbagi ㅤumat ㅤislam 

ㅤyang ㅤberiman, ㅤmereka ㅤmengakui ㅤakan ㅤhakikat ㅤiman ㅤdan ㅤagama ㅤtanpa ㅤada 

ㅤdusta. ㅤKeimanan ㅤinilah ㅤyang ㅤdimaksud ㅤdengan ㅤloyalitas ㅤbahwa ㅤkepada ㅤAllah 

ㅤSWT, ㅤsebagaimana ㅤfirman ㅤAllah ㅤdalam ㅤQ.S ㅤAl- ㅤHujurat:15: 

“Sesungguhnya ㅤorang-orang ㅤyang ㅤberiman ㅤitu ㅤhanyalah ㅤorang-orang ㅤyang 

ㅤdapat ㅤdipercaya ㅤ(beriman) ㅤkepada ㅤAllah ㅤdan ㅤRasulnya. ㅤKemudian ㅤmereka 

ㅤtidak ㅤragu-ragu ㅤdan ㅤmereka ㅤberjuang ㅤdengan ㅤharta ㅤdan ㅤjiwa ㅤmereka ㅤpada 

ㅤjalan ㅤAllah. ㅤMereka ㅤitulah ㅤorang-orang ㅤyang ㅤbenar.” 

Maksud ㅤdari ㅤayat ㅤtersebut, ㅤjika ㅤdikaitkan ㅤdengan ㅤloyalitas ㅤnasabah 

ㅤadalah ㅤapabila ㅤnasabah ㅤsudah ㅤsetia ㅤdan ㅤpercaya ㅤpada ㅤsuatu ㅤlembaga, ㅤmaka 

ㅤia ㅤakan ㅤmenjadi ㅤloyal ㅤdan ㅤtidak ㅤpeduli ㅤdengan ㅤharga ㅤataupun ㅤbiaya ㅤyang 

ㅤditetapkan ㅤlembaga. ㅤSalah ㅤsatu ㅤfaktor ㅤyang ㅤberpotensi ㅤdalam ㅤmenghasilkan 

ㅤkeuntungan ㅤdari ㅤnasabah ㅤyang ㅤbertahan ㅤlama ㅤ(loyal) ㅤadalah ㅤmereka ㅤtidak 

ㅤbegitu ㅤsensitive ㅤterhadap ㅤharga ㅤatau ㅤbiaya. ㅤ 

Loyalitas ㅤ bisa ㅤ dicapai ㅤ melalui ㅤ dua ㅤ tahapan ㅤ yakni ㅤ lembaga ㅤ harus 

ㅤmemiliki ㅤkemampuan ㅤdalam ㅤmemberikan ㅤkepercayaan ㅤkepada ㅤnasabah ㅤagar 

ㅤnasabah ㅤmendapatkan ㅤpengalaman ㅤyang ㅤpositif ㅤserta ㅤlembaga ㅤharus ㅤmemiliki 
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ㅤcara ㅤuntuk ㅤmempertahankan ㅤhubungan ㅤjangka ㅤpanjang ㅤdengan ㅤnasabah ㅤagar 

ㅤnasabah ㅤmelakukan ㅤpembelian ㅤulang ㅤ(Fian ㅤ& ㅤYuniati, ㅤ2016). 
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Menurut ㅤSetiawan ㅤdalam ㅤ(Fian ㅤ& ㅤYuniati, ㅤ2016) ㅤtahapan ㅤseseorang 

ㅤcalon ㅤpembeli ㅤhingga ㅤperlu ㅤmenjadi ㅤnasabah ㅤyang ㅤloyal ㅤsebagai ㅤberikut: 

1) Suspect, ㅤyakni ㅤseseorang ㅤyang ㅤmungkin ㅤakan ㅤmembeli ㅤjasa ㅤlembaga. 

ㅤ Pada ㅤ tahap ㅤ ini ㅤ lembaga ㅤ harus ㅤ meyakinkan ㅤ calon ㅤ nasabah ㅤ mengenai 

ㅤberbagai ㅤmanfaat ㅤdan ㅤkeunggulan ㅤdari ㅤjasa ㅤyang ㅤditawarkan. 

2) Prospek, ㅤyakni ㅤseseorang ㅤyang ㅤmembutuhkan ㅤjasa ㅤkita ㅤserta ㅤmemiliki 

ㅤkemampuan ㅤuntuk ㅤmembeli. ㅤMeskipun ㅤprospek ㅤbelum ㅤmembeli, ㅤbiasanya 

ㅤmereka ㅤtelah ㅤmengetahui ㅤjasa ㅤkita. ㅤCalon ㅤnasabah ㅤpercaya, ㅤbahwa ㅤkita 

ㅤbisa ㅤmelakukan ㅤpromosi ㅤserta ㅤorang ㅤlain ㅤmerekomendasikan. 

3) Pembeli ㅤpertama ㅤkali, ㅤyakni ㅤseseorang ㅤyang ㅤtelah ㅤmembeli ㅤjasa ㅤkita 

ㅤuntuk ㅤpertama ㅤkali ㅤdan ㅤsekaligus ㅤmembeli ㅤjasa ㅤpesaing ㅤkita. 

4) Pembeli ㅤberulang, ㅤyakni ㅤseseorang ㅤyang ㅤmembeli ㅤjasa ㅤkita ㅤlebih ㅤdari ㅤdua 

ㅤkali. ㅤNasabah ㅤmaupun ㅤcalon ㅤnasabah ㅤmembeli ㅤjasa ㅤkita ㅤkarena ㅤfaktor 

ㅤkepuasan, ㅤkepercayaan, ㅤlayanan, ㅤsedangkan ㅤpesaing ㅤtidak ㅤsiap ㅤdengan 

ㅤketersediaan ㅤjasanyaa. 

5) Nasabah ㅤyang ㅤloyal, ㅤyakni ㅤseseorang ㅤyang ㅤmembeli ㅤsecara ㅤkonsisten, 

ㅤ lembaga ㅤ memiliki ㅤ hubungan ㅤ yang ㅤ kuat ㅤ dan ㅤ baik ㅤ dengan ㅤ nasabah, 

ㅤsehingga ㅤnasabah ㅤkebal ㅤdengan ㅤrayuan ㅤpara ㅤpesaing. ㅤMulai ㅤtahap ㅤini 

ㅤ nasabah ㅤ akan ㅤ banyak ㅤ memberikan ㅤ kontribusi ㅤ jangka ㅤ panjang ㅤ bagi 

ㅤperformance ㅤlembaga. 

6) Penganjur, ㅤ yakni ㅤ seseorang ㅤ yang ㅤ mendorong ㅤ calon ㅤ nasabah ㅤ untuk 

ㅤmembeli ㅤjasa ㅤsecara ㅤteratur. 
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Menurut ㅤDick ㅤ& ㅤBasu ㅤdalam ㅤ(Pritandhari, ㅤ2015) ㅤmengatakan ㅤbahwa 

ㅤ dengan ㅤ mengkombinasikan ㅤ sikap ㅤ serta ㅤ perilaku ㅤ pembelian ㅤ ulang, ㅤ maka 

ㅤdidapatkan ㅤ4 ㅤsituasi ㅤkemungkinan ㅤloyalitas ㅤantara ㅤlain: 

1) No ㅤloyalty 

Apabila ㅤsikap ㅤserta ㅤperilaku ㅤdalam ㅤpembelian ㅤulang ㅤsama-sama ㅤlemah, 

ㅤmaka ㅤloyalitas ㅤnasabah ㅤtidak ㅤakan ㅤterbentuk. 

2) Spurious ㅤloyalty 

Apabila ㅤsikap ㅤnegatif ㅤlemah ㅤbersamaan ㅤdengan ㅤpola ㅤpembelian ㅤyang 

ㅤkuat, ㅤmaka ㅤakan ㅤtimbul ㅤspurious ㅤloyalty ㅤatau ㅤcaptive ㅤloyalty. 

3) Latent ㅤloyalty 

Apabila ㅤsikap ㅤyang ㅤkuat ㅤbersamaan ㅤdengan ㅤpola ㅤpembelian ㅤulang ㅤyang 

ㅤlemah ㅤmaka ㅤakan ㅤtimbul ㅤsituasi ㅤlatent ㅤloyalty. 

4) Loyalty ㅤ 

Situasi ㅤyang ㅤpaling ㅤdiharapkan ㅤpara ㅤpemasar, ㅤdimana ㅤnasabah ㅤbersikap 
ㅤpositif ㅤterhadap ㅤjasa ㅤatau ㅤpenyedia ㅤjasa ㅤbersangkutan ㅤdan ㅤdisertai ㅤpola 
ㅤpembelian ㅤulang ㅤyang ㅤkonsisten. 
 

Kuat   Kuat 

Loyalty Latent loyalty 

Spurious loyalty No loyalty 

Lemah   Lemah 

Gambar 4. 1. 

Perilaku pembelian ulang (Tjiptono dalam Pritandhari, 2015) 
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4.3. Kepercayaan Nasabah  

Kepercayaan adalah kesediaan untuk bergantung kepada pihak lain yang telah 

dipercaya sebab nasabah melaksanakan pembelian secara teratur dan konsisten 

serta merekomendasikan terhadap orang lain (Moorman et al., dalam Fian & 

Yuniati, 2016). Nasabah dengan kepercayaan tinggi cenderung mengembangkan 

hubungan yang kuat dengan lembaga keuangan(Li et al., 2020) hal ini diperkuat 

oleh (Voicu, 2020) bahwa kepercayaan adalah landasan dari loyalitas nasbah. 

Sedangkan menurut (Kualitas et al., 2015) bahwa kepercayaan hanya ada ketika 

salah satu pihak memiliki keyakinan dalam kehandalan dan integritas orang yang 

dipercaya. Hal ini penting guna membangun serta mempertahankan hubungan 

jangka panjang yakni kepercayaan (Kualitas et al., 2015).  

Berdasarkan ㅤdari ㅤbeberapa ㅤpengertian ㅤdiatas, ㅤdapat ㅤdisimpulkan ㅤbahwa 

ㅤkepercayaan ㅤnasabah ㅤadalah ㅤhal ㅤterpenting ㅤyang ㅤdidasarkan ㅤpada ㅤintegritas 

ㅤdan ㅤkeunggulan ㅤakhirnya ㅤnasabah ㅤmempunyai ㅤketekadan ㅤguna ㅤmembangun 

ㅤhubungan ㅤjangka ㅤpanjang. 

Suatu ㅤ lembaga ㅤ harus ㅤ mampu ㅤ mengenali ㅤ faktor-faktor ㅤ yang ㅤ dapat 

ㅤ membentuk ㅤ kepercayaan ㅤ agar ㅤ dapat ㅤ menciptakan, ㅤ mengatur, ㅤ menyokong, 

ㅤmemelihara, ㅤdan ㅤmempertinggi ㅤtingkat ㅤhubungan ㅤdengan ㅤnasabah. ㅤMenurut 

ㅤBarnes ㅤdalam ㅤ(Fian ㅤ& ㅤYuniati, ㅤ2016) ㅤkepercayaan ㅤmemiliki ㅤbeberapa ㅤelemen 

ㅤpenting ㅤyakni: ㅤ 

1) Kepercayaan ㅤadalah ㅤperkembangan ㅤdan ㅤpengalaman ㅤdan ㅤtindakan ㅤpada 

ㅤmasa ㅤlalu. 

2) Sifat ㅤyang ㅤdiharapkan ㅤdari ㅤpatners ㅤyakni ㅤdapat ㅤdipercaya ㅤdan ㅤdiandalkan. 
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3) Kepercayaan ㅤmelibatkan ㅤkesediaan ㅤuntuk ㅤmenempatkan ㅤdiri ㅤdalam ㅤresiko. 

4) Kepercayaan ㅤmelibatkan ㅤperasaan ㅤaman ㅤdan ㅤyakin ㅤpada ㅤpatner. 

Menurut ㅤ Lita ㅤ dalam ㅤ(Fian ㅤ& ㅤ Yuniati, ㅤ 2016) ㅤ kepercayaan ㅤ memiliki 

ㅤbeberapa ㅤmanfaat ㅤantara ㅤlain: ㅤ 

1) Kepercayaan ㅤdapat ㅤmendorong ㅤpemasar ㅤuntuk ㅤmenjalin ㅤhubungan ㅤyang 

ㅤbaik ㅤdengan ㅤbekerjasama ㅤdengan ㅤrekan ㅤperdagangan. 

2) Kepercayaan ㅤ menolak ㅤ pilihan ㅤ jangka ㅤ pendek ㅤ dan ㅤ lebih ㅤ memilih 

ㅤkeuntungan ㅤjangka ㅤpanjang ㅤyang ㅤdiharapkan ㅤdengan ㅤmempertahankan 

ㅤrekan ㅤyang ㅤada. 

3) Kepercayaan ㅤmendorong ㅤpemasar ㅤmemandang ㅤsikap ㅤyang ㅤmendatangkan 

ㅤresiko ㅤbesar ㅤdengan ㅤpenuh ㅤbijaksana ㅤkarena ㅤpercaya ㅤbahwa ㅤrekannya 

ㅤtidak ㅤakan ㅤmengambil ㅤkesempatan ㅤyang ㅤdapat ㅤmerugikan ㅤpemasar. ㅤ 

Dalam ㅤsuatu ㅤbisnis ㅤonline, ㅤdiperlukan ㅤadanya ㅤsuatu ㅤkepercayaan. ㅤKetika 

ㅤseseorang ㅤingin ㅤmenggunakan ㅤproduk ㅤatau ㅤjasa ㅤsuatu ㅤlembaga ㅤkeuangan, ㅤhal 

ㅤutama ㅤyang ㅤmenjadi ㅤpertimbangan ㅤseseorang ㅤadalah ㅤreputasi ㅤdari ㅤlembaga 

ㅤitu ㅤsendiri. ㅤHal ㅤini ㅤbisa ㅤdilakukan ㅤdengan ㅤmengecek ㅤtestimoni ㅤnasabah ㅤyang 

ㅤpernah ㅤikut ㅤmenggunakan ㅤproduk ㅤatau ㅤjasa ㅤsuatu ㅤlembaga. ㅤCalon ㅤnasabah 

ㅤtentunya ㅤmengharapkan ㅤuang ㅤyang ㅤdikirimkannya ㅤtidak ㅤhilang ㅤbegitu ㅤsaja, 

ㅤakan ㅤtetapi ㅤmandapatkan ㅤbalasan ㅤberupa ㅤproduk ㅤatau ㅤjasa ㅤyang ㅤdiinginkan 

ㅤ dan ㅤ sesuai ㅤ dengan ㅤ apa ㅤ yang ㅤ ditampilkan ㅤ dan ㅤ dijelaskan ㅤ oleh ㅤ penjual 

ㅤ(Pinrang, ㅤ 2019). ㅤ Dalam ㅤ bisnis ㅤ diperlukan ㅤ adanya ㅤ kepercayaan. ㅤ Ketika 

ㅤseseorang ㅤingin ㅤmenggunakan ㅤproduk ㅤatau ㅤjasa, ㅤhal ㅤutama ㅤyang ㅤmenjadi 

ㅤpertimbangan ㅤseseorang ㅤadalah ㅤapakah ㅤmereka ㅤpercaya ㅤkepada ㅤwebsite ㅤpada 
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ㅤ media ㅤ sosial. ㅤ Kepercayaan ㅤ nasabah ㅤ terhadap ㅤ situs ㅤ online ㅤ terletak ㅤ pada 

ㅤ popularitas ㅤ website ㅤ media ㅤ sosial ㅤ tersebut. ㅤ Semakin ㅤ banyak ㅤ pengunjung 

ㅤwebsite, ㅤmaka ㅤcalon ㅤnasabah ㅤlebih ㅤyakin ㅤdan ㅤpercaya ㅤterhadap ㅤrealibilitas 

ㅤwebsite ㅤtersebut. ㅤKepercayaan ㅤdalam ㅤbisnis ㅤonline ㅤmemiliki ㅤperanan ㅤyang 

ㅤ penting, ㅤ karena ㅤ menurut ㅤ Gefen ㅤ dan ㅤ Straub ㅤ dalam ㅤ(Pinrang, ㅤ 2019), 

ㅤ mengatakan ㅤ bahwa ㅤ semakin ㅤ tinggi ㅤ derajat ㅤ kepercayan ㅤ nasabah, ㅤ maka 

ㅤsemakin ㅤtinggi ㅤtingkat ㅤdalam ㅤniat ㅤpembelian ㅤnasabah. ㅤ 

Seorang ㅤ pebisnis ㅤ haruslah ㅤ dapat ㅤ dipercaya ㅤ seperti ㅤ yang ㅤ telah 

ㅤdicontohkan ㅤoleh ㅤNabi ㅤMuhammad ㅤSAW ㅤdalam ㅤmemegang ㅤamanah. ㅤIa 

ㅤmerupakan ㅤpuncak ㅤmoralitas ㅤiman ㅤdan ㅤkarakteristik ㅤyang ㅤpaling ㅤmenonjol 

ㅤdari ㅤorang ㅤyang ㅤberiman. ㅤBahkan ㅤkejujuran ㅤmerupakan ㅤkarakteristik ㅤdari 

ㅤpara ㅤnabi. ㅤTanpa ㅤkejujuran, ㅤkehidupan ㅤagama ㅤtidak ㅤakan ㅤberdiri ㅤtegak ㅤdan 

ㅤkehidupan ㅤdunia ㅤtidak ㅤakan ㅤberjalan ㅤbaik. ㅤAda ㅤempat ㅤhal ㅤyang ㅤmenjadi ㅤkey 

ㅤsuccess ㅤfactors ㅤantara ㅤlain: 

1) Shiddiq ㅤ(jujur) 

2) Amanah ㅤ(terpercaya) 

3) Fatanah ㅤ(Cerdas) 

4) Tabligh ㅤ(komunikatif) 

Saat ㅤ menjadi ㅤ pedagang, ㅤ Nabi ㅤ Muhammad ㅤSAW ㅤ selalu ㅤ menerapkan 

ㅤempat ㅤhal ㅤyang ㅤmenjadi ㅤkunci ㅤsukses ㅤdalam ㅤbisnis. ㅤHal ㅤini ㅤdisebutkan 

ㅤdalam ㅤfirman ㅤAllah ㅤQS. ㅤAn-Nisa’ ㅤayat ㅤ58 ㅤsebagai ㅤberikut: 

“Sesungguhnya ㅤAllah ㅤSWT ㅤmenyuruh ㅤkamu ㅤmenyampaikan ㅤamanat ㅤkepada 

ㅤyang ㅤberhak ㅤmenerimanya, ㅤdan ㅤ(menyuruh ㅤkamu) ㅤapabila ㅤmenerapkan ㅤhukum 
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ㅤdiantara ㅤmanusia ㅤsupaya ㅤkamu ㅤmenetapkan ㅤdengan ㅤadil, ㅤsesungguhnya ㅤAllah 

ㅤadalah ㅤMaha ㅤmendengar ㅤlagi ㅤMaha ㅤmelihat”. 

Ayat ㅤini ㅤbersifat ㅤumum, ㅤsehingga ㅤamanah ㅤitu ㅤada ㅤdalam ㅤsetiap ㅤhal. 

ㅤDalam ㅤhal ㅤzakat, ㅤjanabah, ㅤpuasa, ㅤtimbangan, ㅤtakaran, ㅤdan ㅤtitipin. ㅤDari ㅤAbu 

ㅤSa’id ㅤAl-Khudri ㅤra ㅤdari ㅤNabi ㅤMuhammad ㅤSAW, ㅤbeliau ㅤbersabda: ㅤ“Pedagang 

ㅤyang ㅤjujur ㅤlagi ㅤdipercaya ㅤ(amanah) ㅤakan ㅤbersama ㅤpara ㅤnabi, ㅤshidiqin ㅤdan 

ㅤsyuhada” ㅤ(HR. ㅤAt-Tirmidzi). ㅤDalam ㅤsemua ㅤproses ㅤbisnis, ㅤkepercayaan ㅤadalah 

ㅤkunci ㅤutama ㅤdalam ㅤsegala ㅤbentuk ㅤbisnis, ㅤbaik ㅤdalam ㅤlingkungan ㅤonline 

ㅤ maupun ㅤ offline. ㅤ Di ㅤ dunia ㅤ online, ㅤ kepercayaan ㅤ dibangun ㅤ dengan ㅤ saling 

ㅤmengenal ㅤsecara ㅤbaik, ㅤada ㅤproses ㅤijab-qabul, ㅤada ㅤmateri, ㅤada ㅤperjanjian ㅤdan 

ㅤlain-lain ㅤ(Pinrang, ㅤ2019). ㅤ 

Menurut ㅤMulyo ㅤdan ㅤUkudi ㅤdalam ㅤ(Fian ㅤ& ㅤYuniati, ㅤ2016) ㅤmengatakan 

ㅤbahwa ㅤperilaku ㅤketerhubungan ㅤyang ㅤterjadi ㅤantara ㅤlembaga ㅤkeuangan ㅤdengan 

ㅤ mitra-mitra ㅤ lainnya ㅤ banyak ㅤ ditentukan ㅤ oleh ㅤ kepercayaan ㅤ dan ㅤ komitmen, 

ㅤsehingga ㅤdapat ㅤdiperkirakan ㅤbahwa ㅤkepercayaan ㅤakan ㅤmempunyai ㅤhubungan 

ㅤyang ㅤpositif ㅤdengan ㅤniat ㅤulang ㅤdan ㅤloyalitas. 

Indikator ㅤkepercayaan ㅤmerupakan ㅤaspek-aspek ㅤyang ㅤdigunakan ㅤuntuk 

ㅤ mengukur ㅤ dalam ㅤ penilaian ㅤ kepercayaan. ㅤ Menurut ㅤ Jasfar ㅤ dalam ㅤ(Fian ㅤ& 

ㅤ Yuniati, ㅤ 2016) ㅤ mengatakan ㅤ bahwa ㅤ indikator ㅤ kepercayaan ㅤ terdiri ㅤ dari ㅤ 3 

ㅤkomponen ㅤyakni: 

1) Persepsi ㅤ intergritas ㅤ adalah ㅤ persepsi ㅤ nasabah ㅤ bahwa ㅤ lembaga ㅤ atau 

ㅤperusahaan ㅤmengikuti ㅤprinsip-prinsip ㅤyang ㅤdapat ㅤditerima ㅤseperti ㅤmenepati 

ㅤjanji, ㅤberperilaku ㅤsesuai ㅤetika ㅤdan ㅤjujur. ㅤ 
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2) Persepsi ㅤkebaikan ㅤadalah ㅤbesarnya ㅤkepercayaan ㅤterhadap ㅤlembaga ㅤatau 

ㅤ perusahaan ㅤ yang ㅤ mempunyai ㅤ tujuan ㅤ dan ㅤ dorongan ㅤ yang ㅤ menjadi 

ㅤkeunggulan ㅤlembaga ㅤlain ㅤpada ㅤsaat ㅤkondisi ㅤbaru ㅤmulai, ㅤdimana ㅤkondisi 

ㅤkomitmen ㅤbelum ㅤterbentuk. ㅤ 

3) Persepsi ㅤkompetensi ㅤadalah ㅤkemampuan ㅤguna ㅤmengatasi ㅤpermasalahan 

ㅤ yang ㅤ dihadapi ㅤ oleh ㅤ nasabah ㅤ serta ㅤ memenuhi ㅤ segala ㅤ kebutuhannya. 

ㅤSedangkan ㅤmenurut ㅤRamadhan ㅤdalam ㅤ(Fian ㅤ& ㅤYuniati, ㅤ2016) ㅤindikator 

ㅤkepercayaan ㅤyakni ㅤreputasi ㅤyang ㅤdimiliki ㅤproduk ㅤatau ㅤjasa, ㅤkeamanan 

ㅤdan ㅤkenyamanan ㅤdalam ㅤmenggunakan ㅤproduk ㅤatau ㅤjasa, ㅤmanfaat ㅤyang 

ㅤdiperoleh ㅤdari ㅤproduk ㅤatau ㅤjasa. ㅤSedangkan ㅤmenurut ㅤMcKnight ㅤet ㅤal 

ㅤdalam ㅤ(Kualitas ㅤet ㅤal., ㅤ2015) ㅤterdapat ㅤdua ㅤindikator ㅤkepercayaan ㅤyaitu: 

1) Trusting ㅤbelief ㅤyang ㅤterdiri ㅤdari: 

- Benevolence 

- Integrity ㅤ 

- Competence ㅤ 

2) Trusting ㅤintention ㅤyang ㅤterdiri ㅤdari: 

- Willingness ㅤto ㅤdepend 

Subjective ㅤprobability ㅤof ㅤdepending 

4.4. Hubungan Variabel berdasarkan kerangka  

Proses komunikasi dapat mengoptimalkan nasabah, salah satunya yakni 

pemasaran melalui media sosial. Pemasaran media sosial adalah kegiatan 

pemasaran yang memanfaatkan media sosial, dimana media sosial tersebut dapat 

memfasilitasi berbagai interaksi atau komunikasi dua arah yang berkaitan dengan 
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produk atau jasa yang dijual antara lembaga dan nasabah atau calon nasabah, 

sehingga produk atau jasa tersebut semakin dikenal oleh orang banyak. Pemasaran 

media sosial tidak bertujuan secara langsung menciptakan penjualan produk atau 

jasa, akan tetapi hanya sebagai pendukung pemasaran dengan cara menstimulus 

calon nasabah atau nasabah agar tertarik dengan produk atau jasa tersebut. Menurut 

Nadeem, 2015 dalam (Marliya & Wahyono, 2016), media sosial dapat 

mempengaruhi loyalitas nasabah. Hal ini sejalan dengan penelitian (Marliya & 

Wahyono, 2016) bahwa media sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

loyalitas nasabah. Hal ini berarti jika media sosial yang diterapkan semakin baik, 

maka akan meningkatkan loyalitas nasabah. 

Trust Teory Kennedy mengatakan bahwa loyalitas nasabah jangka panjang 

akan terwujud jika, nasabah memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi pada produk 

atau jasa. Tanpa nasabah mempercayai sepenuhnya, lembaga tidak akan terwujud 

loyalitas nasabah. Hal ini sejalan dengan Moorman et al., dalam (Fian & Yuniati, 

2016) bahwa kepercayaan adalah kesediaan untuk bergantung kepada pihak lain 

yang telah dipercaya karena nasabah akan melakukan pembelian berulang secara 

konsisten dan merekomendasikan kepada orang lain. Hasil penelitian (Kompetensi 

et al., 2019) menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap 

loyalitas nasabah. 

Citra lembaga keuangan syariah dapat meningkatkan kepercayaan dari 

nasabah, kepercayaan terbentuk dari pengalaman masa lalu dan interaksi 

sebelumnya. Semakin tinggi kepercayaan, maka akan semakin tinggi pula loyalitas 

nasabah kepada lembaga keuangan. Hal ini disebabkan, apabila nasabah 
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berpatisipasi aktif dalam media sosial, maka nasabah akan semakin mengenal 

produk atau jasa yang ditawarkan, yang kemudian dengan adanya variabel 

moderating yakni kepercayaan nasabah dapat memperkuat maupun memperlemah 

loyalitas. Diperkuat juga oleh penelitian yang dilakukan (Yadav & Rahman, 2018) 

bahwa social media marketing berpengaruh positif terhadap loyalitas nasabah.  
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(As’ad et al., 2014) 

 

Gambar 4. 2. 

Kerangka Kepemikiran 
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(Manajemen et al., 2020) 
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- Persepsi kebaikan 
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BAB V 

ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

 

5.1. Identifikasi masalah dan Dampak yang ditimbulkan 

Suatu lembaga maupun organisasi pasti memiliki permasalahan yang 

berkaitan dengan teknologi, sumber daya manusia, keuangan, dan lain-lain. Begitu 

pula lembaga keuangan syariah BMT ANNAJAH yang menjadi tempat selama 

magang, dimana BMT ANNAJAH memiliki beberapa permasalahan diantaranya 

dimana BMT ANNAJAH memiliki beberapa permasalahan diantaranya sebagai 

berikut: 

1) Pembiayaan macet  

Masalah yang terjadi di BMT ANNAJAH Warungasem salah satunya yaitu 

terletak pada pembiayaan bermasalah. Dalam dunia perbankan ataupun koperasi 

pasti akan ada kredit macet atau yang biasa disebut pembiayaan yang bermasalah. 

Penyebab pembiayaan bermasalah ada beberapa faktor yaitu faktor internal dan 

faktor eksternal. Faktor internal dapat disebabkan oleh dari kesalahan internal bank 

atau bisa juga dari kesalahan nasabah. Seperti pada saat penilaian nasabah kurang 

sesuai dengan prinsip 5C, atau kurang telitinya karyawan pada saat menganalisa 

calon nasabah, kondisi usaha nasabah yang kurang lancar sehingga tidak dapat 

mengangsur, mengalami musibah berupa kecelakaan atau kematian dan lain 

sebagainnya. Sedangkan dari faktor eskternal yaitu banjir, kebakaran, gempa bumi, 

tanah longsor, wabah virus, den segala jenis bencana yang disebabkan oleh alam.  

2) Pembagian tugas yang tidak sesuai 
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Pembagian tugas yang tidak sesuai dengan jobdesc dialami oleh BMT 

ANNAJAH Warungasem dikarenakan team marketing membutuhkan bantuan pada 

collecting tabungan, sehingga team pembiayaan harus membantu collecting 

tabungan tersebut, dimana hal tersebut bukan jobdesc dari team pembiayaan. 

Permasalahan ini terjadi karena antusias masyarakat Warungasem terhadap BMT 

ANNAJAH Warungasem semakin besar.  

Serta ㅤyang ㅤmenjadi ㅤtopik ㅤlaporan ㅤmagang ㅤini ㅤyaitu ㅤterkait ㅤsosial ㅤmedia 

ㅤyang ㅤtidak ㅤaktif ㅤmelakukan ㅤkegiatan ㅤpemasaran ㅤmelalui ㅤmedia ㅤsosial. ㅤDilihat 

ㅤdari ㅤberbagai ㅤmacam ㅤkegiatan ㅤpemasaran ㅤyang ㅤsudah ㅤpernah ㅤditerapkan ㅤoleh 

ㅤbeberapa ㅤlembaga ㅤmaupun ㅤperusahaan ㅤsejak ㅤdulu ㅤyakni ㅤpemasaran ㅤdengan 

ㅤmenggunakan ㅤgaya ㅤtradisional, ㅤdimana ㅤdiera ㅤsekarang ㅤmedia ㅤdigital ㅤseperti 

ㅤinternet ㅤsangat ㅤberkembang ㅤpesat ㅤdan ㅤmemiliki ㅤperan ㅤyang ㅤsangat ㅤpenting 

ㅤdidunia ㅤbisnis, ㅤhal ㅤini ㅤsangat ㅤmembantu ㅤlembaga ㅤmaupun ㅤperusahaan ㅤuntuk 

ㅤmelakukan ㅤkegiatan ㅤpemasaran ㅤyang ㅤlebih ㅤmodern ㅤ(Amalina, ㅤ2016). 

Semakin berkembangnya lembaga keuangan syariah yang fokus 

pemasarannya menggunakan media sosial termasuk BMT ANNAJAH cabang 

Warungasem. Dimana BMT ANNAJAH cabang Warungasem mencoba 

menggunakan strategi marketing melalui media sosial instagram dan facebook 

untuk berinteraksi dan kesadaran nasabah sebab banyaknya target market yang 

menggunakan aplikasi instagram dan facebook. Tidak bisa dipungkiri, saat ini 

instagram sebagai salah satu media untuk mempromosikan suatu bisnis (Mention, 

2018) terdapat dalam (Utami & Saputri, 2020). BMT ANNAJAH cabang 

Warungasem telah menggunakan fitur instagram sejak tahun 2018, namun 
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berdasarkan hasil survei 10 nasabah menunjukkan bahwa instagram BMT AN 

NAJAH cabang Warungasem dinilai memiliki suatu masalah yakni kurang 

menariknya situs web, situs web yang kurang update serta situs web yang kurang 

komunikatif dikarenakan ketidakaktifan media sosial BMT ANNAJAH cabang 

Warungasem.  

Tabel 5. 1. 

Data Hasil Kuesioner Penggunaan Media Sosial BMT ANNAJAH cabang 

Warungasem 
No Masalah Hasil 

    Kurang Baik Baik Sangat Baik 

1. 
Situs BMT ANNAJAH cabang 

Warungasem menarik 
8 2 0 

2. 
Situs BMT ANNAJAH cabang 

Warungasem update 
10 0 0 

3. 
Situs BMT ANNAJAH cabang 

Warungasem komunikatif 
9 1 0 

 Sumber: Data Kuesioner Diolah, 2021 

 

Berdasarkan Tabel 3.1 menunjukkan bahwa 97% nasabah mengatakan 

bahwa situs web BMT ANNAJAH kurang baik, hal ini dapat mengakibatkan 

turunnya loyalitas, didukung oleh media sosial instagram maupun facebook yang 

tidak aktif melakukan promosi, mengkomunikasikan, menyampaikan informasi 

sehingga kurang mempengaruhi konsumen untuk menggunakan produk yang 

ditawarkan oleh BMT AN NAJAH cabang Warungasem. 
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Gambar 5. 1. 

Media Sosial BMT ANNAJAH 

      

 Sumber : https://www.instagram.com/bmtannajahgrup/?hl=id, diunduh  pada 

tanggal 20 Juni 2021. 
 

Berdasarkan Gambar 3.1 menunjukkan bahwa ketidakaktifan media sosial, 

dimana terbukti dari postingan terakhir tahun 2018 pada media sosial instagram dan 

tahun 2020 pada media sosial facebook sehingga hal ini dapat menurunkan loyalitas 

nasabah, sehingga perlu adanya interaksi, promosi, komunikasi setiap hari agar 

tercipta hubungan yang baik dengan nasabah maupun calon nasabah. Berdasarkan 

teori menurut (F.Safwa Farook, 2016) mengatakan bahwa apabila keterlibatan 

nasabah yang dibangun secara konsisten oleh lembaga maupun perusahaan akan 

membantu mempertahankan nasabah dan juga dapat membangun konsumen 

menjadi loyal (Utami & Saputri, 2020).  

Hal tersebut didukung oleh Gordon B mengatakan bahwa media sosial 

dipandang penting sebagai platform online yang memungkinkan nasabah dapat 

membuat berbagai konten, berinteraksi satu dengan yang lain, dan membangun 

hubungan yang baik dengan nasabah lain, karena media sosial dapat mempengaruhi 

loyalitas nasabah (Nadeem, 2015) terdapat dalam (Marliya & Wahyono, 2016). 

https://www.instagram.com/bmtannajahgrup/?hl=id
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Menurut solis dalam (Mileva & DH, 2018) dampak yang dapat ditimbulkan oleh 

media sosial sangat nyata terhadap peningkatan situs web sehingga pemasaran 

media sosial penting untuk dilakukan. Menurut Tamime dalam (Marliya & 

Wahyono, 2016) fenomena tersebut tidak terlepas dari beberapa teori yang 

mengatakan bahwa media sosial adalah alat yang digunakan untuk komunikasi 

yang memiliki atribut web 2.0 yaitu kolaboratif, partisipatif, pengetahuan, serta alat 

pemberdayaan pengguna yang tersedia di web. 

Masalah terkait sosial media marketing ini penting, karena diera yang serba 

digital, dimana hampir semua aktivitas menggunakan bantuan teknologi. Dengan 

kemajuan teknologi yang ada membuat segala aktivitas menjadi mudah dan praktis. 

Hanya dengan memegang gadget, segala kebutuhan dan keinginan dapat terpenuhi 

dengan mudah. Kemudahan ini nyatanya tidak berpihak pada nasabah saja. 

Kecanggihan teknologi juga membuat pelaku usaha mudah dalam memasarkan dan 

menjual produk maupun jasanya. Hampir setiap nasabah memiliki media sosial, 

bahkan biasanya lebih dari satu akun. Hal ini bisa dimanfaatkan untuk 

mempromosikan produk atau jasa secara gratis. Selain bisa untuk mempromosikan 

produk, media sosial juga bisa dimanfaatkan untuk membangun komunikasi dengan 

nasabah maupun calon nasabah.  

Berdasarkan teori Gordon B terdapat dalam (Marliya & Wahyono, 2016) 

mengatakan bahwa media sosial dinilai penting sebagai platform online yang 

memungkinkan nasabah dapat membuat berbagai konten, berkomunikasi, 

berinteraksi, membangun relationship dengan nasabah lain, karena media sosial 

dinilai dapat mempengaruhi loyalitas nasabah (Nadeem, 2015) terdapat dalam 
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(Marliya & Wahyono, 2016). Hal ini didukung oleh teori dari internasional journal 

off managerial studies and research (2016) tentang penting sosial media marketing 

adalah sebagai berikut:  

1. Media ㅤsosial ㅤsangat ㅤefektif ㅤdan ㅤmurah ㅤ 

Media ㅤ sosial ㅤ sangat ㅤ penting ㅤ untuk ㅤ memasarkan ㅤ bisnis ㅤ kecil 

ㅤdikarenakan ㅤbiaya ㅤyang ㅤmurah ㅤdan ㅤkemampuannya ㅤuntuk ㅤmenjangkau 

ㅤdengan ㅤjumlah ㅤyang ㅤbesar ㅤyang ㅤditargetkan ㅤdalam ㅤwaktu ㅤyang ㅤrelatif 

ㅤcepat ㅤdengan ㅤupaya ㅤdan ㅤbiaya ㅤseminimal ㅤmungkin. 

2. Media ㅤsosial ㅤmemudahkan ㅤbranding ㅤ 

Branding ㅤ yang ㅤ dilakukan ㅤ secara ㅤ konsisten ㅤ di ㅤ media ㅤsosial ㅤ dapat 

ㅤmeningkatkan ㅤbrand ㅤawareness ㅤdengan ㅤbiaya ㅤyang ㅤrelatif ㅤkecil. ㅤ 

3. Media ㅤsosial ㅤmemudahkan ㅤuntuk ㅤmengakuisisi ㅤnasabah 

Lebih ㅤdari ㅤsetengah ㅤpopulasi ㅤdunia ㅤtelah ㅤmenggunakan ㅤplatform ㅤdi 

ㅤmedia ㅤsosial ㅤyang ㅤberbeda. ㅤ Internet ㅤdapat ㅤmenjadikan ㅤpeluang ㅤyang 

ㅤsangat ㅤbesar ㅤuntuk ㅤmendapatkan ㅤsebuah ㅤnasabah ㅤmelalui ㅤsitus ㅤweb ㅤmedia 

ㅤsosial. ㅤMenurut ㅤE-marketer ㅤsekitar ㅤ1,74 ㅤMiliar ㅤpengguna ㅤmedia ㅤsosial 

ㅤmemainkan ㅤperan ㅤpenting ㅤdalam ㅤmemperoleh ㅤnasabah. ㅤ 

4. Media ㅤsosial ㅤsebagai ㅤsarana ㅤberinteraksi ㅤbaik ㅤsecara ㅤlangsung ㅤmaupun 

ㅤtidak ㅤlangsung ㅤkepada ㅤnasabah 

Mendekatkan ㅤ diri ㅤ kepada ㅤ nasabah ㅤ adalah ㅤ salah ㅤ satu ㅤ kunci 

ㅤkesuksesan ㅤbagi ㅤbisnis ㅤdalam ㅤsektor ㅤindustri ㅤmaupun ㅤsektor ㅤapapun. 

ㅤ Media ㅤ sosial ㅤ memudahkan ㅤ pengenalan ㅤ kepada ㅤ nasabah, ㅤ dengan ㅤ fitur 

ㅤpendukung ㅤseperti, ㅤmetode ㅤinteraktif ㅤdalam ㅤsetiap ㅤmedia ㅤsosial, ㅤkini 
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ㅤ pengusaha ㅤ dapat ㅤ mengetahui ㅤ secara ㅤ rinci ㅤ mengenai ㅤ siapa ㅤ saja 

ㅤkonsumennya ㅤsehingga ㅤnantinya ㅤdiharapkan ㅤdapat ㅤmemberikan ㅤprofit ㅤdan 

ㅤmeningkatkan ㅤloyalitas ㅤnasabah ㅤyang ㅤlebih ㅤbanyak ㅤsetelah ㅤmengetahui 

ㅤtarget ㅤkonsumen ㅤyang ㅤtepat. 

5. Pemasaran ㅤmelalui ㅤsosial ㅤmedia ㅤdapat ㅤmenghasilkan ㅤlebih ㅤbanyak ㅤprospek 

ㅤpenjualan 

Peran ㅤpenting ㅤdalam ㅤsosial ㅤmedia ㅤmarketing ㅤdapat ㅤmeningkatkan 

ㅤprospek ㅤpenjualan. ㅤ 

Penggunaan ㅤmedia ㅤsosial ㅤpastinya ㅤmemiliki ㅤdampak ㅤpositif ㅤserta ㅤnegatif 

ㅤpada ㅤbisnis. ㅤDampak ㅤpositif ㅤyang ㅤdikemukakan ㅤoleh ㅤLakshmi, ㅤMahboob ㅤand 

ㅤ Chudhary ㅤ(2017) ㅤ yakni ㅤ penyebaran ㅤ informasi ㅤ yang ㅤ lebih ㅤ cepat ㅤ kepada 

ㅤ konsumen, ㅤ menjangkau ㅤ konsumen ㅤ pada ㅤ area ㅤ yang ㅤ lebih ㅤ luas, ㅤ teknologi 

ㅤmerupakan ㅤasset ㅤuntuk ㅤbisnis, ㅤmemberikan ㅤlebih ㅤbanyak ㅤpilihan ㅤdengan 

ㅤmengkreasikan ㅤmedia ㅤyang ㅤmerupakan ㅤkombinasi ㅤdari ㅤaudio, ㅤvisual, ㅤteks 

ㅤ dan ㅤ media ㅤ interaktif. ㅤ Selain ㅤ dampak ㅤ positif, ㅤ dampak ㅤ negatif ㅤ yang 

ㅤditimbulkan ㅤoleh ㅤsosial ㅤmedia ㅤterhadap ㅤbisnis ㅤmenurut ㅤLakshmi, ㅤMahboob 

ㅤ and ㅤ Chudhary ㅤ(2017) ㅤ yakni ㅤ meningkatkan ㅤ kekuatan ㅤ konsumen ㅤ karena 

ㅤ publisitas ㅤ buruk, ㅤ ketidakpuasan ㅤ konsumen ㅤ juga ㅤ lebih ㅤ cepat ㅤ menyebar, 

ㅤ kesulitan ㅤ untuk ㅤ mendeteksi ㅤ pernyataan ㅤ konsumen ㅤ yang ㅤ bersifat ㅤ negatif, 

ㅤketidaksengajaan ㅤmelepaskan ㅤinformasi ㅤyang ㅤpenting ㅤatau ㅤrahasia, ㅤkesulitan 

ㅤuntuk ㅤmemonitor ㅤaktivitas ㅤmedia ㅤsosial ㅤdari ㅤkaryawan. 

Guna ㅤ menghadapi ㅤ dan ㅤ mengantisipasi ㅤ permasalahan ㅤ ini, ㅤ hendaknya 

ㅤ BMT ㅤ ANNAJAH ㅤ fokus ㅤ pada ㅤ pengembangan ㅤ strategi ㅤ pemasaran ㅤ yang 
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ㅤmenekankan ㅤpada ㅤmemperkuat ㅤhubungan ㅤyang ㅤbaik ㅤdengan ㅤnasabah ㅤdan 

ㅤcalon ㅤnasabah. ㅤSalah ㅤsatunya ㅤdengan ㅤmenumbuhkan ㅤsikap ㅤloyal. ㅤLoyalitas 

ㅤ nasabah ㅤ dibentuk ㅤ berdasarkan ㅤ kepercayaan. ㅤ Kepercayaan ㅤ dibangun ㅤ atas 

ㅤkejujuran ㅤdari ㅤpihak ㅤlembaga ㅤkeuangan, ㅤkarena ㅤdengan ㅤkejujuran ㅤnasabah 

ㅤakan ㅤmemberikan ㅤkepercayaan ㅤkepada ㅤlembaga ㅤkeuangan. ㅤSemakin ㅤbesar 

ㅤ tingkat ㅤ kepercayaan ㅤ nasabah ㅤ maka ㅤ nasabah ㅤ akan ㅤ semakin ㅤ loyal ㅤ kepada 

ㅤ lembaga ㅤ keuangan ㅤ(Tabrani ㅤ et ㅤ al., ㅤ 2018). ㅤ Strategi ㅤ pemasaran ㅤ dapat 

ㅤ dikomunikasikan, ㅤ dikembangkan, ㅤ ditransformasikan ㅤ dalam ㅤ bentuk ㅤ iklan. 

ㅤ Karena ㅤ iklan ㅤ dirasa ㅤ dapat ㅤ memiliki ㅤ peluang ㅤ viral ㅤ untuk ㅤ menciptakan 

ㅤgelombang ㅤdiantara ㅤnasabah ㅤyang ㅤmenganggap ㅤlembaga ㅤdapat ㅤdipercaya, 

ㅤsehingga ㅤdapat ㅤmempengaruhi ㅤnasabah ㅤlain ㅤuntuk ㅤikut ㅤpercaya ㅤpada ㅤlembaga 

ㅤtersebut ㅤ(Tümer ㅤet ㅤal., ㅤ2019). ㅤ 

Selanjutnya ㅤiklan ㅤdihubungkan ㅤdengan ㅤdiskon, ㅤpromo ㅤataupun ㅤsales 

ㅤpromotion. ㅤSebelum ㅤmengintegrasikan ㅤsosial ㅤmedia ㅤdengan ㅤalat ㅤkomunikasi 

ㅤpemasaran ㅤlainnya, ㅤmaka ㅤharus ㅤdikenali ㅤalat ㅤdan ㅤchannels ㅤyang ㅤtepat ㅤuntuk 

ㅤmasuk ㅤke ㅤdalam ㅤtarget, ㅤmenciptakan ㅤpesan ㅤyang ㅤatraktif ㅤdan ㅤdapat ㅤditerima 

ㅤoleh ㅤsemua ㅤnasabah. ㅤUntuk ㅤmeningkatkan ㅤkeberhasilan ㅤdalam ㅤpenggunaan 

ㅤsosial ㅤmedia. ㅤVinerean ㅤ(2017) ㅤmenyatakan ㅤbahwa ㅤperlu ㅤuntuk ㅤmenciptakan 

ㅤ pengalaman ㅤ personal ㅤ untuk ㅤ nasabah, ㅤ menciptakan ㅤ strategi ㅤ content ㅤ yang 

ㅤefisien ㅤdan ㅤkonsisten ㅤdi ㅤtiap ㅤplatform ㅤsosial ㅤmedia ㅤyang ㅤdigunakan ㅤ(misalkan 

ㅤvideo, ㅤimage, ㅤgifs, ㅤblog ㅤposts, ㅤpodcast, ㅤdll), ㅤmenciptakan ㅤkomunitas ㅤyang 

ㅤloyal, ㅤyang ㅤdibentuk ㅤdari ㅤaudiens ㅤuntuk ㅤmengembangkan ㅤpublistas ㅤmerek 

ㅤdan ㅤinfluencer, ㅤmerumuskan ㅤulang ㅤcontent ㅤatau ㅤisi ㅤpesan ㅤdan ㅤmembagikan 
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ㅤmelalui ㅤmedia ㅤsosial, ㅤmelakukan ㅤriset, ㅤmemonitor ㅤdan ㅤmempelajari ㅤnasabah 

ㅤ berdasarkan ㅤ interaksi ㅤ yang ㅤ terjadi ㅤ di ㅤ media ㅤ sosial, ㅤ sehingga ㅤ dapat 

ㅤmemberikan ㅤumpan ㅤbalik ㅤdan ㅤsesuai ㅤdengan ㅤapa ㅤyang ㅤdibutuhkan. ㅤ 

Berdasarkan ㅤ kajian ㅤ dalam ㅤ sudut ㅤ pandangan ㅤ islam, ㅤ penggunaan 

ㅤmedia ㅤsosial ㅤdinilai ㅤpenting ㅤkarena ㅤdapat ㅤmempererat ㅤpersaudaraan ㅤserta 

ㅤ dapat ㅤ membantu ㅤ penyebaran ㅤ informasi ㅤ secara ㅤ cepat ㅤ dan ㅤ mudah. 

ㅤBerdasarkan ㅤhadist ㅤriwayat ㅤAl- ㅤTirmidhi ㅤdan ㅤIbn ㅤMajah ㅤmengatakan 

ㅤ bahwa ㅤ mereka ㅤ yang ㅤ berdagang ㅤ akan ㅤ dibangkitkan ㅤ di ㅤ akhirat ㅤ dalam 

ㅤkeadaan ㅤyang ㅤberdosa ㅤmelainkan ㅤmereka ㅤorang-orang ㅤyang ㅤbertakwa, 

ㅤ jujur ㅤ serta ㅤ selalu ㅤ melakukan ㅤ kebaikan. ㅤ Dengan ㅤ adanya ㅤ media ㅤ sosial 

ㅤsangat ㅤmembantu ㅤpara ㅤpembisnis ㅤdengan ㅤmudah ㅤmelakukan ㅤkegiatan 

ㅤ pemasaran ㅤ tanpa ㅤ mengeluarkan ㅤ modal ㅤ yang ㅤ tinggi. ㅤ Hal ㅤ ini ㅤ dapat 

ㅤmengurangi ㅤbiaya ㅤpemasaran ㅤserta ㅤmemasarkan ㅤproduk ㅤatau ㅤjasa ㅤdengan 

ㅤmudah ㅤmelalui ㅤtwitter, ㅤfacebook ㅤdan ㅤinstagram. ㅤPenggunaan ㅤmedia ㅤsosial 

ㅤmerupakan ㅤsalah ㅤsatu ㅤcara ㅤyang ㅤpaling ㅤpenting ㅤbagi ㅤpembisnis ㅤuntuk 

ㅤmenguasai ㅤpasar. ㅤHal ㅤini ㅤdikarenakan ㅤkemudahan ㅤinternet ㅤmemberikan 

ㅤmanfaat ㅤuntuk ㅤsemua ㅤorang. ㅤLiang ㅤ& ㅤTurban ㅤterdapat ㅤdalam ㅤ(Marliya 

ㅤ& ㅤ Wahyono, ㅤ 2016), ㅤproses ㅤ penyebaran ㅤ informasi ㅤ begitu ㅤ mudah ㅤ dan 

ㅤcepat, ㅤhanya ㅤperlu ㅤmengupload ㅤgambar ㅤproduk ㅤdi ㅤmedia ㅤsosial, ㅤmaka 

ㅤ iklan ㅤ tersebut ㅤ bisa ㅤ dilihat ㅤ oleh ㅤ pengguna ㅤ internet ㅤ diseluruh ㅤ dunia. 

ㅤ Bahwasannya ㅤ memang ㅤ media ㅤ sosial ㅤ begitu ㅤ penting ㅤ dan ㅤ memberikan 

ㅤbanyak ㅤmanfaat ㅤbagi ㅤkehidupan ㅤmanusia. 

5.2. Pembahasan  
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A. Social Media Marketing 

Terdapat indikator social media marketing yang digunakan pada penelitian 

ini berdasar pada dimensi social media menurut (As’ad et al., 2014) yaitu: online 

communities, interaction, sharing of content, accesbility, dan credibility.  

1. Online communities 

Online ㅤ communities ㅤ atau ㅤ komunitas ㅤ online ㅤ digambarkan ㅤ sebagai 

ㅤkomunitas ㅤdisekitar ㅤminat ㅤpada ㅤproduk ㅤatau ㅤjasa ㅤyang ㅤdibangun melalui 

ㅤpenggunaan ㅤmedia ㅤsosial. ㅤSebuah ㅤperusahaan ㅤdapat ㅤmenggunakan ㅤmedia 

ㅤsosial ㅤuntuk ㅤmembangun ㅤsebuah ㅤkomunitas ㅤdisekitar ㅤminat ㅤpada ㅤproduk 

ㅤatau ㅤjasa. ㅤSemangat ㅤkomunitas ㅤuntuk ㅤmembangun ㅤkesetiaan, ㅤmendorong 

ㅤdiskusi ㅤ- ㅤdiskusi ㅤdan ㅤmenyumbangkan ㅤinformasi, ㅤsangat ㅤberguna ㅤuntuk 

ㅤ pengembangan ㅤ dan ㅤ kemajuan ㅤ bisnis. ㅤ Kesamaan ㅤ minat ㅤmembuat ㅤ para 

ㅤnasabah ㅤuntuk ㅤsaling ㅤberbagi ㅤdan ㅤbertukar ㅤinformasi ㅤpenting. ㅤPartisipasi 

ㅤ followers ㅤ yang ㅤ aktif ㅤ pada ㅤ media ㅤ sosial ㅤ dapat ㅤ membantu ㅤ dalam 

ㅤmeningkatkan ㅤkonten. ㅤOnline ㅤcommunities ㅤdi ㅤInstagram ㅤyaitu ㅤfollowers 

ㅤdari ㅤsuatu ㅤakun ㅤInstagram ㅤbisnis. 

Dalam ㅤ dimensi ㅤ online ㅤ communities ㅤ dengan ㅤ Instagram ㅤ dapat 

ㅤdikaitkan ㅤberdasarkan ㅤindikator ㅤmenurut ㅤSchau ㅤH.J ㅤ(2009) ㅤdalam ㅤ(As’ad 

ㅤ et ㅤ al., ㅤ 2014) ㅤ yaitu ㅤ social ㅤ networking, ㅤ impression ㅤ management ㅤ dan 

ㅤcommunity ㅤengagement. ㅤSocial ㅤnetworking ㅤberfokus ㅤpada ㅤpenciptaan, 

ㅤpeningkatan ㅤdan ㅤmempertahankan ㅤikatan. ㅤDalam ㅤInstagram ㅤBMT ㅤAN-

NAJAH ㅤ implementasinya ㅤ dengan ㅤ mengikuti ㅤ suatu ㅤ akun ㅤ bisnis, ㅤ maka 

ㅤadanya ㅤketerlibatan ㅤdengan ㅤproduk ㅤatau ㅤjasa ㅤyang ㅤditawarkan, ㅤkarena 
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ㅤ sesuai ㅤ dengan ㅤ kebutuhan ㅤ nasabah. ㅤ Selanjutnya ㅤ yaitu ㅤ impression 

ㅤmanagement, ㅤyakni ㅤaktivitas ㅤyang ㅤditunjukkan ㅤuntuk ㅤmembangun ㅤkesan 

ㅤ yang ㅤ baik ㅤ dalam ㅤ sebuah ㅤ komunitas ㅤ online. ㅤ Dalam ㅤ hal ㅤ ini, 

ㅤ implementasinya ㅤ adalah ㅤ akun ㅤ Instagram ㅤ bisnis ㅤ tersebut ㅤ menyediakan 

ㅤinformasi ㅤterkait ㅤproduk ㅤatau ㅤjasa ㅤyang ㅤditawarkan ㅤseperti ㅤproduk ㅤ13 

ㅤsimpanan ㅤBMT ㅤAN-NAJAH, ㅤsehingga ㅤfollowers ㅤcukup ㅤpaham ㅤdalam 

ㅤmencari ㅤinformasi ㅤmengenai ㅤproduk-produk ㅤyang ㅤditawarkan ㅤoleh ㅤBMT 

ㅤ AN-NAJAH ㅤ Warungasem. ㅤ Dan ㅤ yang ㅤ terakhir ㅤ adalah ㅤ community 

ㅤ engagement, ㅤ yaitu ㅤ aktivitas ㅤ yang ㅤ dilakukan ㅤ anggota ㅤ yang ㅤ akan 

ㅤ memperkuat ㅤ dan ㅤ meningkatkan ㅤ keterikatan ㅤ dengan ㅤ nasabah. 

ㅤ Implementasinya ㅤ akun ㅤ Instagram ㅤ bisnis ㅤ BMT ㅤ AN-NAJAH ㅤ menjalin 

ㅤkomunikasi ㅤyang ㅤcukup ㅤbaik ㅤdengan ㅤcalon ㅤnasabah ㅤagar ㅤmenimbulkan 

ㅤsebuah ㅤkepercayaan ㅤsehingga ㅤdapat ㅤmenimbulkan ㅤrasa ㅤloyal ㅤterhadap 

ㅤBMT ㅤAN-NAJAH ㅤ(komunikatif) ㅤ(As’ad ㅤet ㅤal., ㅤ2014). ㅤ 

BMT ㅤ AN-NAJAH ㅤ Warungasem ㅤ dalam ㅤ membangun ㅤ komunitas 

ㅤpada ㅤmedia ㅤsosial ㅤInstagram ㅤmengalami ㅤpermasalahan ㅤkarena ㅤkurang 

ㅤupdate ㅤnya ㅤsitus ㅤmedia ㅤBMT ㅤdalam ㅤmemberikan ㅤinformasi ㅤmengenai 

ㅤproduk ㅤatau ㅤjasa ㅤdi ㅤInstagram. 

Strategi ㅤimplementasi ㅤonline ㅤcommunities ㅤyakni ㅤmembangun ㅤsebuah 

komunitas ㅤpada ㅤmedia ㅤsosial ㅤInstagram ㅤBMT ㅤAN-NAJAH ㅤWarungasem. 

Didalam ㅤ komunitas ㅤ semua ㅤ orang ㅤ yang ㅤ tergabung ㅤ didalamnya ㅤ boleh 

mengeluarkan ㅤpendapat, ㅤide, ㅤmasukan ㅤterkait ㅤproduk ㅤatau ㅤlayanan ㅤyang 

digunakan. ㅤBMT ㅤdapat ㅤmeminta ㅤkepada ㅤnasabah ㅤuntuk ㅤmenyumbang saran 
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ㅤ dan ㅤ perbaikan ㅤ misalnya ㅤ tentang ㅤ ide ㅤ kreatif ㅤ selanjutnya ㅤ atau 

mengumpulkan ㅤfoto ㅤproduk ㅤyang ㅤdigunakan ㅤnasabah ㅤdengan ㅤpenguatan 

desain ㅤ yang ㅤ menarik, ㅤ komunikatif ㅤ dan ㅤ update ㅤ untuk ㅤ promosi ㅤ dalam 

rangka ㅤmeningkatkan ㅤpenjualan. 

2. Interaction  

Interaksi ㅤ mengacu ㅤ pada ㅤ kemampuan ㅤ untuk ㅤ menambahkan ㅤ atau 

mengundang ㅤteman-teman ㅤatau ㅤrekan ㅤke ㅤjaringan, ㅤdimana ㅤfollowers dapat 

ㅤterhubung, ㅤberbagi ㅤinformasi, ㅤberkomunikasi ㅤsatu ㅤsama ㅤlain. Didalam 

ㅤmedia ㅤsosial ㅤmemungkinkan ㅤterjadinya ㅤinteraksi ㅤyang ㅤlebih besar ㅤdengan 

ㅤ online ㅤ communities, ㅤ melalui ㅤ informasi ㅤ yang ㅤ selalu ㅤ up-to-date ㅤ serta 

ㅤrelevan ㅤdari ㅤnasabah. ㅤMedia ㅤsosial ㅤmemberikan ㅤinformasi atau ㅤapapun 

ㅤyang ㅤdiinginkan ㅤdan ㅤpaling ㅤup-to-date ㅤinformasinya, sehingga ㅤmenjadi 

ㅤalat ㅤyang ㅤbanyak ㅤdicari ㅤproduk ㅤpraktis ㅤ(Kivran-waine ㅤ& ㅤNaaman, ㅤ2011). 

ㅤ Interaksi ㅤ ini ㅤ secara ㅤ mendasar ㅤ berubah ㅤ menjadi ㅤ dinamika ㅤ komunikasi 

ㅤnasabah ㅤserta ㅤmemotiviasi ㅤpengembangan ㅤkonten ㅤdi ㅤmedia ㅤsosial ㅤ(Seo 

ㅤ& ㅤPark, ㅤ2018). ㅤInterkasi ㅤpada ㅤmedia ㅤsosial ㅤmenjadi ㅤpenting ㅤkarena 

ㅤinteraksi ㅤtersebut ㅤmemungkinkan ㅤterjadinya ㅤkomunikasi, ㅤdimana ㅤmedia 

ㅤsosial ㅤsendiri ㅤdikatakan ㅤsebagai ㅤalat ㅤkomunikasi ㅤuntuk ㅤmeningkatkan 

ㅤpengalaman ㅤnasabah. ㅤNasabah ㅤcenderung ㅤmempercayai ㅤinformasi ㅤyang 

ㅤ diperoleh ㅤ melalui ㅤ media ㅤ sosial ㅤ lebih ㅤ dari ㅤ itu, ㅤ iklan ㅤ dalam ㅤ kegiatan 

ㅤpemasaran ㅤyang ㅤdilakukan. ㅤKarena ㅤitu, ㅤkepercayaan ㅤcenderung ㅤada ㅤuntuk 

ㅤberbagai ㅤjenis ㅤmedia ㅤsosial ㅤyang ㅤmenyediakan ㅤinformasi ㅤyang ㅤterbaru 

ㅤdan ㅤterupdate ㅤ(Zhang, ㅤ2010). ㅤSebagian ㅤbesar ㅤnasabah ㅤdalam ㅤmembeli 
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ㅤproduk ㅤatau ㅤjasa ㅤberdasarkan ㅤdari ㅤproduk ㅤyang ㅤdipakai ㅤorang ㅤlain ㅤ(Bruno 

ㅤet ㅤal., ㅤ2016). 

Dimensi ㅤinteraction ㅤpada ㅤInstagram ㅤdapat ㅤdikaitkan ㅤdengan ㅤbeberapa 

ㅤ indikator ㅤ interaction. ㅤ Yang ㅤ pertama ㅤ yaitu ㅤ memungkinkan ㅤ berbagai 

ㅤinformasi ㅤdengan ㅤpengguna ㅤlain. ㅤ 

BMT ㅤAN-NAJAH ㅤWarungasem ㅤdalam ㅤmelakukan ㅤinteraksi ㅤpada 

ㅤmedia ㅤsosial ㅤInstagram ㅤmengalami ㅤmasalah ㅤdikarenakan ㅤkurang ㅤupdate 

ㅤnya ㅤinformasi ㅤmengenai ㅤproduk ㅤatau ㅤjasa ㅤdi ㅤmedia ㅤsosial ㅤInstagram 

ㅤBMT ㅤAN-NAJAH. 

Dalam ㅤ hal ㅤ ini ㅤ menurut ㅤ(Salamah ㅤ et ㅤ al., ㅤ 2021) ㅤ dapat 

ㅤ diimplementasikan ㅤ dengan ㅤ membangun ㅤ dan ㅤ memperkuat ㅤ situs ㅤ web 

ㅤInstagram ㅤdengan ㅤmemanfaatkan ㅤfitur ㅤInstagram ㅤyakni ㅤdirect ㅤmessage 

ㅤ(DM). ㅤAdanya ㅤinteraksi ㅤdua ㅤarah ㅤdari ㅤakun ㅤInstagram ㅤbisnis ㅤdengan 

ㅤfollowers ㅤmelalui ㅤDM. ㅤDengan ㅤadanya ㅤfitur ㅤDM ㅤmemudahkan ㅤnasabah 

ㅤBMT ㅤAN-NAJAH ㅤmenjalin ㅤinteraksi ㅤdan ㅤkomunikasi ㅤsatu ㅤsama ㅤlain. 

ㅤNasabah ㅤBMT ㅤjuga ㅤdapat ㅤberinteraksi ㅤdua ㅤarah ㅤdengan ㅤakun ㅤInstagram 

ㅤbisnis ㅤatau ㅤdengan ㅤnasabah ㅤlain ㅤmelalui ㅤfitur ㅤmention. ㅤKemudahan ㅤini 

ㅤuntuk ㅤmemberikan ㅤpendapat ㅤdan ㅤmasukan ㅤdari ㅤnasabah ㅤmelalui ㅤInstagram 

ㅤBMT ㅤAN-NAJAH, ㅤhal ㅤini ㅤdapat ㅤdiimplementasikan ㅤdengan ㅤmemberikan 

ㅤfeedback ㅤpada ㅤpostingan ㅤakun ㅤInstagram ㅤBMT ㅤAN-NAJAH ㅤmelalui ㅤlike 

ㅤdan ㅤkomen ㅤ(Salamah ㅤet ㅤal., ㅤ2021). 

 
 

3. Sharing ㅤof ㅤcontent ㅤ 
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Sharing ㅤof ㅤcontent ㅤberbicara ㅤmengenai ㅤlingkup ㅤdalam ㅤpertukaran 

ㅤindividual, ㅤdistribusi ㅤdan ㅤmenerima ㅤkonten ㅤdalam ㅤaturan ㅤmedia ㅤsosial, 

ㅤ dimana ㅤ konten ㅤ yang ㅤ ditampilkan ㅤ dalam ㅤ bentuk ㅤ gambar ㅤ dan ㅤ video 

ㅤ pendek. ㅤ Dimensi ㅤ sharing ㅤ of ㅤ content ㅤ pada ㅤ Instagram ㅤ dapat ㅤ dikaitkan 

ㅤ dengan ㅤ indikator ㅤ sharing ㅤ of ㅤ content. ㅤ Dimana ㅤ Instagram ㅤ digunakan 

ㅤsebagai ㅤmedia ㅤpertukaran ㅤinformasi ㅤyang ㅤdapat ㅤdiimplementasikan ㅤdengan 

ㅤnasabah ㅤmembagikan ㅤpostingan ㅤdari ㅤakun ㅤInstagram ㅤbisnis ㅤuntuk ㅤdikirim 

ㅤmelalui ㅤDM ㅤpada ㅤnasabah ㅤlain. ㅤSelain ㅤitu, ㅤmendistribusikan ㅤkonten ㅤyang 

ㅤdapat ㅤdiimplementasikan ㅤdengan ㅤnasabah ㅤBMT ㅤmembagikan ㅤpostingan 

ㅤdari ㅤakun ㅤInstagram ㅤmelalui ㅤInstagram ㅤstory ㅤuntuk ㅤdi ㅤre- ㅤpost ㅤ(Salamah 

ㅤet ㅤal., ㅤ2021). 

BMT ㅤ AN-NAJAH ㅤ Warungasem ㅤ dalam ㅤ memberikan ㅤ konten 

ㅤ mengenai ㅤ informasi ㅤ produk ㅤ atau ㅤ jasa ㅤ berupa ㅤ gambar ㅤ mengalami 

ㅤpermasalahan ㅤyakni ㅤdesain ㅤyang ㅤkurang ㅤupdate ㅤdan ㅤkurang ㅤkomunikatif. 

Strategi ㅤimplementasi ㅤsharing ㅤof ㅤcontent ㅤyakni ㅤdengan ㅤpenguatan 

ㅤdesain ㅤdan ㅤmembuat ㅤkonten ㅤyang ㅤberkualitas. ㅤPembuatan ㅤkonten ㅤyang 

ㅤberkualitas ㅤdapat ㅤmeningkatkan ㅤperforma ㅤdari ㅤlembaga ㅤkeuangan ㅤSyariah 

ㅤBMT. ㅤProses ㅤpembuatan ㅤkonten ㅤharus ㅤmempertimbangkan ㅤunsur ㅤpromosi 

ㅤ dengan ㅤ tidak ㅤ melupakan ㅤ memberikan ㅤ informasi ㅤ mengenai ㅤ 13 ㅤ produk 

ㅤsimpanan ㅤBMT ㅤkepada ㅤnasabah. ㅤSehingga ㅤkonten ㅤyang ㅤdihasilkan ㅤlebih 

ㅤbermutu ㅤserta ㅤberkualitas ㅤdan ㅤdengan ㅤmemanfaatkan ㅤteknologi ㅤsebagai 

ㅤsarana ㅤuntuk ㅤmencapai ㅤproses ㅤpemasaran ㅤmedia ㅤsosial. 

4. Accessibility ㅤ 
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Accessibility ㅤmengacu ㅤpada ㅤkemudahan ㅤuntuk ㅤmengakses ㅤdan ㅤbiaya 

ㅤminimal ㅤuntuk ㅤmenggunakan ㅤmedia ㅤsosial ㅤyang ㅤdapat ㅤmembuat ㅤpengguna 

ㅤdengan ㅤakses ㅤonline ㅤdapat ㅤmemulai ㅤatau ㅤberpatisipasi ㅤdalam ㅤpercapakan 

ㅤ media ㅤ sosial. ㅤ Media ㅤ sosial ㅤ juga ㅤ mudah ㅤ untuk ㅤ digunakan ㅤ dan ㅤ tidak 

ㅤmemerlukan ㅤkeahlian ㅤkhusus. ㅤDimensi ㅤaccessibility ㅤpada ㅤInstagram ㅤdapat 

ㅤ dikaitkan ㅤ dengan ㅤ indikator ㅤ accessibility ㅤ menurut ㅤ Parasuraman ㅤ(1985) 

ㅤdalam ㅤ(Pt ㅤet ㅤal., ㅤ2018). 

Dimensi ㅤ accessibility ㅤ pada ㅤ Instagram ㅤ dapat ㅤ dikaitkan ㅤ dengan 

ㅤ beberapa ㅤ indikator ㅤ accessibility. ㅤ Dimana ㅤ nasabah ㅤ dapat ㅤ memperoleh 

ㅤlayanan ㅤdengan ㅤwaktu ㅤyang ㅤcepat. ㅤDapat ㅤdiimplementasikan ㅤmenurut ㅤ(Pt 

ㅤet ㅤal., ㅤ2018) ㅤnasabah ㅤmendapatkan ㅤlayanan ㅤdengan ㅤcepat ㅤdari ㅤakun 

ㅤInstagram ㅤBMT. ㅤInstagram ㅤdapat ㅤdiakses ㅤkapan ㅤsaja ㅤdan ㅤdimana ㅤsaja 

ㅤtanpa ㅤada ㅤBatasan ㅤwaktu ㅤdan ㅤlokasi ㅤsehingga ㅤdapat ㅤmenciptakan ㅤsebuah 

ㅤkenyaman ㅤnasabah ㅤ(Pt ㅤet ㅤal., ㅤ2018). ㅤKemudahan ㅤmengakses ㅤInstagram 

ㅤ BMT ㅤ dapat ㅤ menggunakan ㅤ berbagai ㅤ media ㅤ elektronik ㅤ seperti ㅤ laptop, 

ㅤsmartphone, ㅤtablet. 

Sosial ㅤ media ㅤ Instagram ㅤ BMT ㅤ AN-NAJAH ㅤ Warungasem ㅤ yang 

ㅤkurang ㅤupdate ㅤdalam ㅤmemberikan ㅤinformasi ㅤmengenai ㅤproduk ㅤatau ㅤjasa 

ㅤsehingga ㅤnasabah ㅤkurang ㅤberpatisipasi ㅤdalam ㅤberkomunikasi ㅤsatu ㅤsama 

ㅤlain. ㅤ 

Strategi ㅤimplementasi ㅤaccessibility ㅤyakni ㅤdengan ㅤmembuatkan ㅤkonten 

ㅤalternatif. ㅤMembuat ㅤkonten ㅤdiweb ㅤtersedia ㅤuntuk ㅤsemua ㅤorang ㅤterlepas 

ㅤdari ㅤcacat ㅤapapun ㅤyang ㅤmungkin ㅤnasabah ㅤmiliki. ㅤHarus ㅤada ㅤbeberapa 
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ㅤjenis ㅤkonten, ㅤyang ㅤtidak ㅤdapat ㅤdiakses ㅤoleh ㅤbeberapa ㅤnasabah, ㅤseperti 

ㅤkonten ㅤaudio ㅤbagi ㅤnasabah ㅤyang ㅤmengalami ㅤcatat ㅤpendengaran. ㅤSehingga 

ㅤperlu ㅤadanya ㅤkonten ㅤalternatif ㅤjika ㅤmemungkinkan ㅤseperti ㅤmenampilkan 

ㅤkonten ㅤyang ㅤtidak ㅤhanya ㅤsuara ㅤsaja ㅤtetapi ㅤjuga ㅤkonten ㅤberupa ㅤgambar 

ㅤdengan ㅤmenambahkan ㅤteks ㅤpada ㅤvideo ㅤatau ㅤgambar ㅤagar ㅤdapat ㅤdipahami 

ㅤoleh ㅤsemua ㅤnasabah. ㅤMetode ㅤini ㅤjuga ㅤakan ㅤmembuat ㅤsitus ㅤBMT ㅤlebih 

ㅤmudah ㅤdiakses ㅤoleh ㅤsemua ㅤnasabah. 

5. Credibility ㅤ 

Dimensi ㅤ yang ㅤ terakhir ㅤ adalah ㅤ Credibility. ㅤ Kredibilitas ㅤ adalah 

ㅤseperangkat ㅤpersepsi ㅤtentang ㅤkelebihan-kelebihan ㅤyang ㅤdimiliki ㅤsumber 

ㅤ sehingga ㅤ diterima ㅤ atau ㅤ diikuti ㅤ oleh ㅤ khalayak. ㅤ Sedangkan ㅤ menurut 

ㅤ(Kusumawati, ㅤ2007) ㅤdalam ㅤ(Inggrawan, ㅤ2010). ㅤKredibilitas ㅤmerupakan 

ㅤalasan ㅤyang ㅤmasuk ㅤakal ㅤuntuk ㅤdapat ㅤdipercaya. ㅤSeseorang ㅤyang ㅤmemiliki 

ㅤkredibilitas ㅤberarti ㅤdapat ㅤdipercayai ㅤdalam ㅤartian ㅤkita ㅤdapat ㅤmempercayai 

ㅤkarakter ㅤkemampuannya. ㅤKredibilitas ㅤpeka ㅤakan ㅤwaktu, ㅤkredibilitas ㅤpada 

ㅤsuatu ㅤlembaga ㅤmaupun ㅤperusahaan ㅤyang ㅤditerima ㅤsaat ㅤini ㅤakan ㅤsangat 

ㅤberbeda ㅤdengan ㅤkredibilitas ㅤyang ㅤditerima ㅤpada ㅤmasa ㅤlalu ㅤmaupun ㅤmasa 

ㅤ yang ㅤ akan ㅤ datang. ㅤ Tujuan ㅤ dari ㅤ perusahaan ㅤ atau ㅤ lembaga ㅤ biasanya 

ㅤmerupakan ㅤdasar ㅤdari ㅤkredibilitas. ㅤTindakan ㅤperusahaan ㅤatau ㅤlembaga 

ㅤakan ㅤsangat ㅤberpengaruh ㅤterhadap ㅤkepastian ㅤatau ㅤketidakpastian ㅤlembaga-

lembaga ㅤ lain ㅤ atau ㅤ mempercayai ㅤ tanda-tanda ㅤ yang ㅤ ditunjukkan ㅤ oleh 

ㅤlembaga ㅤtersebut. ㅤKredibilitas ㅤtidak ㅤdapat ㅤdibangun ㅤdengan ㅤsekejap, ㅤtetapi 

ㅤdari ㅤprestasi ㅤsepanjang ㅤberdirinya ㅤlembaga ㅤtersebut. ㅤ 
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Kredibilitas ㅤ lembaga ㅤ akan ㅤ selalu ㅤ menjadi ㅤ poin ㅤ penting ㅤ yang 

ㅤdipertanyakan, ㅤbaik ㅤdari ㅤpihak ㅤinternal ㅤatau ㅤkaryawan ㅤmaupun ㅤpihak 

ㅤeksternal ㅤatau ㅤinvestor, ㅤpatners, ㅤbahkan ㅤkonsumen ㅤ(Santoso, ㅤ2005) ㅤdalam 

ㅤ(Inggrawan, ㅤ 2010). ㅤ Meningkatkan ㅤ daya ㅤ saing ㅤ melalui ㅤ peningkatan 

ㅤ kredibilitas ㅤ lembaga ㅤ harus ㅤ dilakukan ㅤ oleh ㅤ setiap ㅤ lembaga ㅤ keuangan 

ㅤmaupun ㅤperbankan ㅤmelalui ㅤkualitas ㅤlayanan, ㅤkualitas ㅤproduk ㅤatau ㅤjasa, 

ㅤ dan ㅤ keamanan ㅤ supaya ㅤ lembaga ㅤ tetap ㅤ mampu ㅤ bersaing ㅤ dan 

ㅤ mempertahankan ㅤ loyalitas ㅤ nasabah. ㅤ Dua ㅤ faktor ㅤ yang ㅤ berperan ㅤ dalam 

ㅤmenentukan ㅤkredibilitas ㅤantara ㅤlain: ㅤ 

1) Keahlian ㅤ(Expertise) 

Menurut ㅤRakhmat ㅤ(2005:260) ㅤdalam ㅤ(Kurniawan, ㅤ2014), ㅤkeahlian 

ㅤ adalah ㅤ kesan ㅤ yang ㅤ dibentuk ㅤ komunikan ㅤ tentang ㅤ kemampuan 

ㅤ komunikator ㅤ dalam ㅤ hubungannya ㅤ dengan ㅤ topik ㅤ yang 

ㅤdibicarakan.seseorang ㅤyang ㅤmemiliki ㅤnilai ㅤyang ㅤtinggi ㅤpada ㅤfaktor ㅤini 

ㅤakan ㅤcerdas, ㅤmampu, ㅤahli, ㅤberpengalaman. ㅤ 

2) Kepercayaan ㅤ(trustworthiness) 

Karakter ㅤ memperhatikan ㅤ bagaimana ㅤ komunikator ㅤ dipandang 

ㅤ dengan ㅤ pertimbangan ㅤ seberapa ㅤ jujur ㅤ dalam ㅤ membawakan ㅤ sebuah 

ㅤpemasaran ㅤmedia ㅤsosial. ㅤ 

BMT ㅤAN-NAJAH ㅤWarungasem ㅤpada ㅤsitus ㅤwev ㅤInstagram ㅤyang 

ㅤkurang ㅤupdate ㅤsehingga ㅤpelayanan ㅤmelalui ㅤsitus ㅤInstagram ㅤmenjadi 

ㅤkurang ㅤoptimal. 
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Strategi ㅤimplementasi ㅤkredibilitas ㅤpada ㅤlembaga ㅤkeuangan ㅤSyariah 

ㅤ BMT ㅤ adalah ㅤ dengan ㅤ meningkatkan ㅤ kualitas ㅤ layanan ㅤ yang ㅤ baik ㅤ dan 

ㅤ sepenuh ㅤ hati ㅤ dalam ㅤ pembagian ㅤ tabungan ㅤ maupun ㅤ pendanaan ㅤ kepada 

ㅤnasabah ㅤagar ㅤnasabah ㅤmempercayai ㅤBMT ㅤdan ㅤloyal ㅤterhadap ㅤterhadap 

ㅤ BMT. ㅤ Dengan ㅤ memberikan ㅤ kualitas ㅤ layanan ㅤ yang ㅤ baik ㅤ juga ㅤ harus 

ㅤdiimbangi ㅤdengan ㅤmemberikan ㅤkualitas ㅤproduk ㅤatau ㅤjasa ㅤyang ㅤbaik ㅤakan 

ㅤ menumbuhkan ㅤ rasa ㅤ kepercayaan ㅤ terhadap ㅤ karakter ㅤ dan ㅤ kemampuan 

ㅤkaryawan ㅤmaupun ㅤlembaga ㅤkeuangan ㅤSyariah ㅤBMT. ㅤSerta ㅤmemberikan 

ㅤrasa ㅤkeamanan ㅤkepada ㅤnasabah ㅤBMT, ㅤkeamanan ㅤdisini ㅤdalam ㅤartian 

ㅤnasabah ㅤpercaya ㅤbahwa ㅤproduk ㅤatau ㅤjasa ㅤyang ㅤdigunakan ㅤaman ㅤsehingga 

ㅤdapat ㅤmenumbuhkan ㅤrasa ㅤkredibilitas ㅤpada ㅤlembaga ㅤkeuangan ㅤSyariah 

ㅤBMT. 

 

B. Kepercayaan Nasabah  

Indikator kepercayaan merupakan aspek-aspek yang digunakan untuk 

mengukur dalam penilaian kepercayaan. Menurut Jasfar dalam (Fian & Yuniati, 

2016) mengatakan bahwa indikator kepercayaan terdiri dari 3 komponen yakni: 

1) Persepsi intergritas adalah persepsi nasabah bahwa lembaga atau perusahaan 

mengikuti prinsip-prinsip yang dapat diterima seperti menepati janji, 

berperilaku sesuai etika dan jujur.  

BMT AN-NAJAH Warungasem sudah cukup baik dalam memberikan 

pendanaan dan pembagian tabungan nasabah akan tetapi memang membutuhkan 
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waktu yang tidak singkat karena pembagian disesuaikan dengan tanggal yang telah 

ditentukan oleh lembaga. 

Strategi implementasi yang harus dilakukan dengan memenuhi janji kepada 

nasabah. Sebuah janji bisa berakibat fatal didalam dunia bisnis jika tidak dapat 

dilaksanakan dengan baik. Bahkan lembaga keuangan BMT bisa mendapat 

kerugian besar berupa kepercayaan nasabah menjadi hilang. Oleh sebab itu, apabila 

lembaga keuangan Syariah BMT sudah memberikan janji kepada nasabah untuk 

memberikan pendanaan ataupun pembagian tabungan kepada nasabah segeralah 

untuk diwujudkan agar nasabah itu percaya terhadap BMT AN-NAJAH. Karena 

membangun kepercayaan nasabah salah satu cara terbaik yaitu dengan memenuhi 

janji dengan tepat waktu. Sehingga nama lembaga keuangan Syariah BMT AN-

NAJAH selalu diingat oleh nasabah.  

2) Persepsi kebaikan adalah besarnya kepercayaan terhadap lembaga atau 

perusahaan yang memiliki tujuan dan motivasi yang menjadi kelebihan untuk 

organisasi lain pada saat kondisi yang baru muncul, dimana kondisi komitmen 

tidak terbentuk. 

Strategi implementasi yang harus dilakukan dengan memberikan kesan 

pertama yang baik kepada nasabah. Dimana BMT harus meningkatkan pelayanan 

yang baik, jujur, cepat serta tepat janji sehingga nasabah akan memberikan kesan 

pertama yang baik terhadap BMT AN-NAJAH Warungasem. Kesan pertama 

sangatlah penting dalam membangun kepercayaan nasabah. Jika lemabaga 

keuangan syariah BMT memberikan pelayanan yang baik, jujur dan tepat janji 

maka nasabah akan memberikan kesan yang baik dengan lembaga keuangan 
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Syariah BMT. Kesan pertama yang baik dapat menentukan kepercayaan suatu 

lembaga terhadap bisnisnya hingga kedepannya. 

3) Persepsi kompetensi adalah kemampuan untuk memecahkan suatu 

permasalahan yang dihadapi oleh nasabah dan memenuhi segala kebutuhannya.  

BMT AN-NAJAH Warungasem sudah cukup baik dalam memenuhi segala 

kebutuhan dan memberikan solusi atas permasalahan nasabah seperti masalah 

membutuhkan pendanaan untuk modal usaha. 

Strategi implementasi yang harus dilakukan dengan meningkatkan 

komunikasi antara nasabah dengan pihak BMT. Karena komunikasi merupakan hal 

terpenting dalam membangun hubungan dengan nasabah BMT. Perkembangan 

teknologi, dapat dengan mudah menjangkau nasabah. Tindakan komunikasi dua 

arah dengan nasabah bertujuan untuk menumbuhkan hubungan yang baik dengan 

nasabah sehingga akan tercipta rasa kepercayaan dari nasabah. 

C. Loyalitas Nasabah  

Indikator loyalitas merupakan aspek-aspek yang dijadikan ukuran dalam 

suatu penilaian loyalitas. Menurut Griffin dalam (Manajemen et al., 2020), loyalitas 

memiliki 4 indikator yakni: 

1) Melakukan pembelian berulang, bagaimana nasabah melakukan pembelian 

produk atau jasa secara berulang-ulang.  

Nasabah yang loyal mereka melakukan pembelian barang ataupun jasa 

secara teratur bahkan mereka akan tetap membeli meskipun harganya 

mengalami kenaikan. Strategi implementasi yang harus dilakukan yaitu selalu 

terbuka terhadap nasabah, khususnya terkait masalah produk ataupun layanan. 
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BMT harus memberikan informasi sedetail mungkin agar nasabah sepenuhnya 

percaya kepada BMT. Jika nasabah memiliki complain, akui kessalahan dan 

meminta maaf degan sopan. Dengan adanya transparansi akan meningkatkan 

loyalitas nasabah. 

2) Membeli antar lini produk atau jasa, nasabah akan membeli produk lain yang 

ditawarkan oleh perusahaan.  

Nasabah yang loyal bukan hanya membeli satu jenis produk atau jasa dari 

sebuah lembaga keuangan, melainkan mereka yang juga membeli produk atau 

jasa tambahan yang disediakan oleh lembaga keuangan tersebut. Strategi 

implemntasi yang harus dilakukan dengan memberikan kemudahan dalam 

mendapatkan informasi mengenai produk atau jasa di media sosial Instagram 

maupun secara langsung. 

3) Mereferensikan kepada orang lain, nasabah akan menawarkan atau 

menceritakan pada orang lain, bahwa produk atau jasa lembaga sangat baik.  

Nasabah yang loyal selalu ingin mereferensikan suatu prduk atau jasa yang 

digunakannya kepada orang lain, baik kepada teman maupun saudara sendiri. 

Mereka akan selalu berusaha mempengaruhi orang lain untuk menggunakan 

produk atau jasa yang sama dengan selalu menceritakan kelebihan produk atau 

jasa yang dia gunakan sampai orang tersebut mencoba menggunakannya. 

Strategi implementasi yang harus dilakukan dengan menawarkan program 

loyalitas bagi nasabah yang menggunakan produk simpanan lebih dari dua. 

Program seperti ini akan membawa nasabah untuk merelakan diri agar 

menambah pembelian produk atau jasa BMT. Nasabah yang berminat gabung 
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diberikan apresiasi berupa diskon dan hadiah. Program ini akan sangat efektif 

untuk meningkatkan loyalitas nasabah. 

4) Menunjukkan kekerabatan terhadap tarikan dari pesaing, dimana nasabah 

tidak tergoda dengan produk atau lembaga lain. Nasabah yang loyal selalu 

menolak apabila ditawari produk atau jasa dari lembaga lain (pesaing). 

Mereka sudah memiliki kecintaan tersendiri terhadap produk atau jasa yang 

telah digunakan.  

Membangun loyalitas nasabah merupakan kebijakan strategis bagi 

lembaga keuangan syariah. Karena perusahaan memandang loyalitas 

pelanggan merupakan bagian dari strategi lembaga keuangan dalam 

menghadapi pesaing dan menghubungkan lembaga keuangan dengan pasar 

(konsumen). Loyalitas nasabah sangat dibutuhkan sebagai elemen dalam 

strategi pemasaran yang kompetitif. Secara khusus dalam menghadapi kondisi 

pasar yang makin kompetitif, lembaga keuangan seringkali, menyadarkan 

masa depan mereka pada loyalitas nasabah.  

Menurut Nadeem, 2015 dalam (Marliya & Wahyono, 2016), memberikan 

dasar rujukan penting pada studi ini, penelitian ini menyelidiki hubungan 

antara social media marketing dengan loyalitas nasabah. Media sosial dapat 

mempengaruhi loyalitas nasabah. Hal ini sejalan dengan penelitian (Marliya 

& Wahyono, 2016) bahwa social media marketing memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap loyalitas nasabah. Hal ini berarti jika media sosial yang 

diterapkan semakin baik, maka akan meningkatkan loyalitas nasabah. Oleh 

karena itu, bagi sebagian lembaga keuangan acapkali diidentifikasikan 
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loyalitas pelanggan sebagai jaminan keuntungan jangka pendek dan jangka 

panjang bagi para lembaga keuangan (Pfeifer dan Farris 2006) dalam (Kasus 

et al., 2009). 

Strategi implementasi yang harus dilakukan saling memberikan saran dan 

masukan terkait kekurangan lembaga keuangan syariah BMT baik dari segi 

produk maupun jasa. Jadikan kritikan postif maupun negatif sebagai motivasi 

bukan dihindari. Lembaga keuangan syariah BMT harus berani bertindak 

mengambil suatu tindakan apabila ada saran atau masukan positif atau negatif 

dari nasabah dan berpotensi memperbaiki lembaga keuangan BMT jauh lebih 

baik. Tindakan dari lembaga keuangan Syariah BMT nantinya akan membuat 

nasabah merasa senang, puas dan loyal bekerja sama dengan BMT AN- 

NAJAH. Ketika nasabah sudah puas pasti nasabah akan lebih loyal kepada 

BMT AN-NAJAH.  
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BAB VI 

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 

 

6.1. Kesimpulan 

1. Pengelolaan situs media sosial Instagram yang kurang update dalam 

memberikan informasi mengenai produk atau jasa, situs web Instagram yang 

kurang komunikatif serta situs web Instagram yang kurang menarik sehingga 

berdampak pada loyalitas nasabah BMT AN-NAJAH Warungasem. 

2. Sosial Media Marketing 

a) BMT AN-NAJAH Warungasem dalam membangun komunitas pada media 

sosial Instagram mengalami permasalahan karena kurang update nya situs 

media BMT dalam memberikan informasi mengenai produk atau jasa di 

Instagram. 

b) BMT AN-NAJAH Warungasem dalam melakukan interaksi pada media 

sosial Instagram mengalami masalah dikarenakan kurang update nya 

informasi mengenai produk atau jasa di media sosial Instagram BMT AN-

NAJAH. 

c) BMT AN-NAJAH Warungasem dalam memberikan konten mengenai 

informasi produk atau jasa berupa gambar mengalami permasalahan yakni 

desain yang kurang update dan kurang komunikatif. 

d) Sosial media Instagram BMT AN-NAJAH Warungasem yang kurang update 

dalam memberikan informasi mengenai produk atau jasa sehingga nasabah 

kurang berpatisipasi dalam berkomunikasi satu sama lain.  
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e) BMT AN-NAJAH Warungasem pada situs web Instagram yang kurang 

update sehingga pelayanan melalui situs Instagram menjadi kurang optimal. 

3. BMT AN-NAJAH Warungasem sudah cukup baik dalam memberikan 

pendanaan dan pembagian tabungan nasabah akan tetapi memang 

membutuhkan waktu yang tidak singkat karena pembagian disesuaikan 

dengan tanggal yang telah ditentukan oleh lembaga sehingga hal tersebut 

akan berdampak pada kepercayaan nasabah terhadap BMT AN-NAJAH 

Warungasem.  

6.2. Rekomendasi 

6.2.1. Rekomendasi Tempat Magang 

A. Social Media Marketing 

1) Membangun sebuah komunitas pada media sosial Instagram BMT AN-NAJAH 

Warungasem. Didalam komunitas semua orang yang tergabung didalamnya 

boleh mengeluarkan pendapat, ide, masukan terkait produk atau layanan yang 

digunakan. BMT dapat meminta kepada nasabah untuk menyumbang saran dan 

perbaikan misalnya tentang ide kreatif selanjutnya atau mengumpulkan foto 

produk yang digunakan nasabah dengan penguatan desain yang menarik, 

komunikatif dan update untuk promosi dalam rangka meningkatkan penjualan. 

2) Memanfaatkan ㅤ fitur ㅤ Instagram ㅤ yakni ㅤ direct ㅤ message ㅤ(DM). ㅤ Adanya 

ㅤinteraksi ㅤdua ㅤarah ㅤdari ㅤakun ㅤInstagram ㅤbisnis ㅤdengan ㅤfollowers ㅤmelalui 

ㅤDM. ㅤDengan ㅤadanya ㅤfitur ㅤDM ㅤmemudahkan ㅤnasabah ㅤBMT ㅤAN-NAJAH 

ㅤmenjalin ㅤinteraksi ㅤdan ㅤkomunikasi ㅤsatu ㅤsama ㅤlain. ㅤNasabah ㅤBMT ㅤjuga 

ㅤdapat ㅤberinteraksi ㅤdua ㅤarah ㅤdengan ㅤakun ㅤInstagram ㅤbisnis ㅤatau ㅤdengan 
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ㅤnasabah ㅤlain ㅤmelalui ㅤfitur ㅤmention. ㅤKemudahan ㅤini ㅤuntuk ㅤmemberikan 

ㅤ pendapat ㅤ dan ㅤ masukan ㅤ dari ㅤ nasabah ㅤ melalui ㅤ Instagram ㅤ BMT ㅤ AN-

NAJAH, ㅤhal ㅤini ㅤdapat ㅤdiimplementasikan ㅤdengan ㅤmemberikan ㅤfeedback 

ㅤ pada ㅤ postingan ㅤ akun ㅤ Instagram ㅤ BMT ㅤ AN-NAJAH ㅤ melalui ㅤ like ㅤ dan 

ㅤkomen ㅤ(Salamah ㅤet ㅤal., ㅤ2021). 

3) Membangun ㅤdan ㅤmemperkuat ㅤsitus ㅤweb ㅤInstagram ㅤdengan ㅤmemanfaatkan 

ㅤfitur ㅤInstagram ㅤyakni ㅤdirect ㅤmessage ㅤ(DM). ㅤAdanya ㅤinteraksi ㅤdua ㅤarah 

ㅤdari ㅤakun ㅤInstagram ㅤbisnis ㅤdengan ㅤfollowers ㅤmelalui ㅤDM. ㅤDengan ㅤadanya 

ㅤfitur ㅤDM ㅤmemudahkan ㅤnasabah ㅤBMT ㅤAN-NAJAH ㅤmenjalin ㅤinteraksi ㅤdan 

ㅤkomunikasi ㅤsatu ㅤsama ㅤlain. ㅤNasabah ㅤBMT ㅤjuga ㅤdapat ㅤberinteraksi ㅤdua 

ㅤarah ㅤdengan ㅤakun ㅤInstagram ㅤbisnis ㅤatau ㅤdengan ㅤnasabah ㅤlain ㅤmelalui 

ㅤfitur ㅤmention. ㅤKemudahan ㅤini ㅤuntuk ㅤmemberikan ㅤpendapat ㅤdan ㅤmasukan 

ㅤ dari ㅤ nasabah ㅤ melalui ㅤ Instagram ㅤ BMT ㅤ AN-NAJAH, ㅤ hal ㅤ ini ㅤ dapat 

ㅤdiimplementasikan ㅤdengan ㅤmemberikan ㅤfeedback ㅤpada ㅤpostingan ㅤakun 

ㅤInstagram ㅤBMT ㅤAN-NAJAH ㅤmelalui ㅤlike ㅤdan ㅤkomen ㅤ(Salamah ㅤet ㅤal., 

ㅤ2021). 

4) Penguatan ㅤ desain ㅤ dan ㅤ membuat ㅤ konten ㅤ yang ㅤ berkualitas. ㅤ Pembuatan 

ㅤ konten ㅤ yang ㅤ berkualitas ㅤ dapat ㅤ meningkatkan ㅤ performa ㅤ dari ㅤ lembaga 

ㅤ keuangan ㅤ Syariah ㅤ BMT. ㅤ Proses ㅤ pembuatan ㅤ konten ㅤ harus 

ㅤmempertimbangkan ㅤunsur ㅤpromosi ㅤdengan ㅤtidak ㅤmelupakan ㅤmemberikan 

ㅤinformasi ㅤmengenai ㅤ13 ㅤproduk ㅤsimpanan ㅤBMT ㅤkepada ㅤnasabah. ㅤSehingga 

ㅤ konten ㅤ yang ㅤ dihasilkan ㅤ lebih ㅤ bermutu ㅤ serta ㅤ berkualitas ㅤ dan ㅤ dengan 
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ㅤmemanfaatkan ㅤteknologi ㅤsebagai ㅤsarana ㅤuntuk ㅤmencapai ㅤproses ㅤpemasaran 

ㅤmedia ㅤsosial. 

5) Meningkatkan kualitas layanan yang baik dan sepenuh hati dalam pembagian 

tabungan maupun pendanaan kepada nasabah agar nasabah mempercayai BMT 

dan loyal terhadap terhadap BMT. Dengan memberikan kualitas layanan yang 

baik juga harus diimbangi dengan memberikan kualitas produk atau jasa yang 

baik akan menumbuhkan rasa kepercayaan terhadap karakter dan kemampuan 

karyawan maupun lembaga keuangan Syariah BMT. Serta memberikan rasa 

keamanan kepada nasabah BMT, keamanan disini dalam artian nasabah percaya 

bahwa produk atau jasa yang digunakan aman sehingga dapat menumbuhkan 

rasa kredibilitas pada lembaga keuangan Syariah BMT. 

B. Kepercayaan Nasabah 

1) Memenuhi janji kepada nasabah. Sebuah janji bisa berakibat fatal didalam dunia 

bisnis jika tidak dapat dilaksanakan dengan baik. Bahkan lembaga keuangan 

BMT bisa mendapat kerugian besar berupa kepercayaan nasabah menjadi 

hilang. Oleh sebab itu, apabila lembaga keuangan Syariah BMT sudah 

memberikan janji kepada nasabah untuk memberikan pendanaan ataupun 

pembagian tabungan kepada nasabah segeralah untuk diwujudkan agar nasabah 

itu percaya terhadap BMT AN-NAJAH. Karena membangun kepercayaan 

nasabah salah satu cara terbaik yaitu dengan memenuhi janji dengan tepat 

waktu. Sehingga nama lembaga keuangan Syariah BMT AN-NAJAH selalu 

diingat oleh nasabah.  
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2) Memberikan kesan pertama yang baik kepada nasabah. Dimana BMT harus 

meningkatkan pelayanan yang baik, jujur, cepat serta tepat janji sehingga 

nasabah akan memberikan kesan pertama yang baik terhadap BMT AN-

NAJAH Warungasem. Kesan pertama sangatlah penting dalam membangun 

kepercayaan nasabah. Jika lemabaga keuangan syariah BMT memberikan 

pelayanan yang baik, jujur dan tepat janji maka nasabah akan memberikan 

kesan yang baik dengan lembaga keuangan Syariah BMT. Kesan pertama yang 

baik dapat menentukan kepercayaan suatu lembaga terhadap bisnisnya hingga 

kedepannya. 

3) Meningkatkan komunikasi antara nasabah dengan pihak BMT. Karena 

komunikasi merupakan hal terpenting dalam membangun hubungan dengan 

nasabah BMT. Perkembangan teknologi, dapat dengan mudah menjangkau 

nasabah. Tindakan komunikasi dua arah dengan nasabah bertujuan untuk 

menumbuhkan hubungan yang baik dengan nasabah sehingga akan tercipta rasa 

kepercayaan dari nasabah. 

C. Loyalitas Nasabah 

1) Selalu terbuka terhadap nasabah, khususnya terkait masalah produk ataupun 

layanan. BMT harus memberikan informasi sedetail mungkin agar nasabah 

sepenuhnya percaya kepada BMT. Jika nasabah memiliki complain, akui 

kessalahan dan meminta maaf degan sopan. Dengan adanya transparansi akan 

meningkatkan loyalitas nasabah. 

2) Memberikan kemudahan dalam mendapatkan informasi mengenai produk atau 

jasa di media sosial Instagram maupun secara langsung. 
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3) Menawarkan program loyalitas bagi nasabah yang menggunakan produk 

simpanan lebih dari dua. Program seperti ini akan membawa nasabah untuk 

merelakan diri agar menambah pembelian produk atau jasa BMT. Nasabah yang 

berminat gabung diberikan apresiasi berupa diskon dan hadiah. Program ini 

akan sangat efektif untuk meningkatkan loyalitas nasabah. 

4) Saling memberikan saran dan masukan terkait kekurangan lembaga keuangan 

syariah BMT baik dari segi produk maupun jasa. Jadikan kritikan postif maupun 

negatif sebagai motivasi bukan dihindari. Lembaga keuangan syariah BMT 

harus berani bertindak mengambil suatu tindakan apabila ada saran atau 

masukan positif atau negatif dari nasabah dan berpotensi memperbaiki lembaga 

keuangan BMT jauh lebih baik. Tindakan dari lembaga keuangan Syariah BMT 

nantinya akan membuat nasabah merasa senang, puas dan loyal bekerja sama 

dengan BMT AN- NAJAH. Ketika nasabah sudah puas pasti nasabah akan lebih 

loyal kepada BMT AN-NAJAH.  
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BAB VII 

REFLEKSI DIRI 

 

7.1. Hal-Hal Positif Yang Relevan Dengan Magang 

Hal-hal positif yang diterima sang penulis selama perkuliahan serta relevan 

terhadap pekerjaan magang yaitu, penulis akan selalu bekerjasama dengan orang 

lain serta komunikasi akan selalu timbul disetiap kegiatan yang dilakukan oleh 

organisasi. Penulis pada hari pertama sangat antusias serta bersemangat sebab ini 

ialah pengalaman baru yang belum pernah diperoleh sebelumnya. Pada awalnya 

penulis merasa canggung dan malu karena ini kali pertama merasakan serta 

menjalani global kerja perkantoran yang sesungguhnya.  

Penulis juga diberikan kesempatan untuk ikut membantu seluruh kegiatan 

yang terdapat pada masing-masing bidang. Korelasi antara penulis dengan pegawai 

atau staff yang ada di BMT AN-NAJAH Warungasem sangat baik. Asa berasal 

terjalinnya hubungan yang baik ini yaitu dapat membentuk komunikasi yang efektif 

antar sesama agar terhindar asal terjadinya misscomunication. Contoh komunikasi 

yang bisa penulis sampaikan selama pelaksanaan magang yaitu seperti ketika 

penulis diberi intruksi buat mengerjakan tugas dari pegawai, ketika penulis 

berdiskusi dengan pegawai, dan aktivitas lainnya. 

Dengan adanya aktivitas seperti ini penulis lebih sebagai berdikari dan bisa 

bertanggung jawab dengan apa yang telah dikerjakan. Pengalaman seperti ini tentu 

dapat melatih serta menumbuhkan kemandirian di diri penulis. Selain mandiri, 

dengan melaksanakan kegiatan magang, penulis juga dilatih bertanggung jawab. 



85 

 

Bertanggung jawab dengan tugas-tugas yang diberikan oleh pegawai dan 

bertanggung jawab terhadap yang akan terjadi pekerjaan yang sudah dikerjakan. 

Penulis juga dapat bekerjasama dengan baik antar sesama mahasiswa magang 

ketika diminta untuk menyelesaikan beberapa pekerjaan yang diberikan oleh 

pegawai BMT AN-NAJAH Warungasem. 

 

7.2. Manfaat dan Kekurangan Kegiatan Magang Bagi Soft-Skills Penulis 

Aktivitas magang di BMT AN-NAJAH Warungasem mempunyai manfaat 

bagi pengembangan soft-skills penulis melalui tugas-tugas selama magang seperti 

menaikkan kemampuan berkomunikasi dengan orang lain seperti berbicara di 

depan umum, penulis juga belajar bagaimana memanajemen waktu yang baik 

dalam menyelesaikan tugas yang diberikan, etika kerja penulis juga mengalami 

peningkatan karena penulis harus bisa multi-tasking dalam menjalankan tugas 

disetiap bidang. Sedangkan kekurangan kegiatan magang dalam pengembaangan 

soft-skills penulis adalah belum berkembangnya kepemimpinan karena penulis 

belum bisa mengambil keputusan dalam setiap tugas, karena masih harus mengikuti 

perintah dari rekan staff yang ada dibidang. 

 

7.3. Manfaat dan Kekurangan Kegiatan Magang Bagi Pengembangan 

Kemampuan Kognitif 

Kegiatan magang di BMT AN-NAJAH Warungasem memiliki beberapa 

manfaat bagi pembembangan kemampuan kognitif penulis dalam perkembangan 

kemampuan primer yang dimiliki penulis melalui proses belajar secara langsung 
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seperti meningkatnya kemampuan berbahasa melalui tugas yang diberikan kepada 

penulis. Selanjutnya dalam magang ini juga dapat meningkatkan ketelitian dalam 

menghitung rekapitulasi harian dan kemampuan mengamati dengan cepat dan 

cermat penulis ketika mendapatkan tugas seperti membuat formulir untuk nasabah 

baru. Sedangkan untuk kekurangan yang dimiliki oleh kegiatan magang dalam 

pengembangan kognitif penulis adalah adanya informasi yang bersifat internal 

kantor yang tidak boleh diketahui oleh orang luar kantor itu sendiri sehingga 

terkadang kemampuan penulis dalam penalaran sebuah aktivitas kurang 

berkembang karena kurangnya informasi. 

 

7.4. Rencana Perbaikan Diri, Karir dan Pendidikan Selanjutnya 

Rencana penulis untuk perbaikan diri, karir dan pendidikan selanjutnya yaitu 

sebagai berikut : 

1. Rencana perbaikan diri yang akan dilakukan oleh penulis yaitu dengan cara 

merubah pola pikir penulis, sehingga penulis dapat berpikir dengan lebih luas 

dan terbuka dalam berbagai hal. Selanjutnya yang akan penulis lakukan yaitu 

evaluasi diri, hal ini dilakukan agar penulis dapat memahami apa yang kurang 

dan apa yang harus diperbaiki bahkan yang harus ditingkatkan lagi dari diri 

penulis. Penulis harus dapat memahami kemapuan apa yang dimiliki oleh 

penulis, sehingga kemampuan itu dapat dimanfaatkan dengan sebaik mungkin. 

2. Rencana perbaikan karir yang akan dilakukan oleh penulis yaitu dengan cara 

memperluas jaringan kerja dan relasi, luasnya jaringan kerja dan relasi yang 

dimiliki bermanfaat untuk menambah pengetahuan secara luas. Selanjutnya 
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rencana perbaikan karir dengan cara menambah wawasan dengan seputar dunia 

kerja, hal ini tentunya akan bermanfaat bagi penulis karena memberikan 

gambaran mengenai dunia kerja, sehingga penulis dapat memposisikan diri 

sesuai dengan lingkungan yang akan atau sedang dihadapi. 

Rencana perbaikan pendidikan selanjutnya penulis masih belum 

mendapatkan gambaran setelah melaksanakan kegiatan magang karena penulis 

ingin langsung menerapkan ilmu yang sudah didapat selama perkuliahan didunia 

kerja yang sesungguhnya.  

Rencana penulis untuk perbaikan diri, karir dan pendidikan selanjutnya yaitu 

sebagai berikut : 

1. Rencana perbaikan diri yang akan dilakukan oleh penulis yaitu dengan cara 

merubah pola pikir penulis, sehingga penulis dapat berpikir dengan lebih luas 

dan terbuka dalam berbagai hal. Selanjutnya yang akan penulis lakukan yaitu 

evaluasi diri, hal ini dilakukan agar penulis dapat memahami apa yang kurang 

dan apa yang harus diperbaiki bahkan yang harus ditingkatkan lagi dari diri 

penulis. Penulis harus dapat memahami kemapuan apa yang dimiliki oleh 

penulis, sehingga kemampuan itu dapat dimanfaatkan dengan sebaik mungkin. 

2. Rencana perbaikan karir yang akan dilakukan oleh penulis yaitu dengan cara 

memperluas jaringan kerja dan relasi, luasnya jaringan kerja dan relasi yang 

dimiliki bermanfaat untuk menambah pengetahuan secara luas. Selanjutnya 

rencana perbaikan karir dengan cara menambah wawasan dengan seputar dunia 

kerja, hal ini tentunya akan bermanfaat bagi penulis karena memberikan 
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gambaran mengenai dunia kerja, sehingga penulis dapat memposisikan diri 

sesuai dengan lingkungan yang akan atau sedang dihadapi. 

3. Rencana perbaikan pendidikan selanjutnya penulis masih belum mendapatkan 

gambaran setelah melaksanakan kegiatan magang karena penulis ingin 

langsung menerapkan ilmu yang sudah didapat selama perkuliahan didunia 

kerja yang sesungguhnya.  
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