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A. Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

1. Pengertian Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Ruang lingkup aktivitas pemasaran sebagaimana
didefinisikan atas dasar konsep pemasaran yang disebut bauran
pemasaran. Unsur-unsur bauran pemasaran terdiri atas semua
variabel yang dapat dikontrol perusahaan dalam komunikasinya
dengan konsumen dan akan dipakai untuk memuaskan
konsumen sasarannya. Sucherly mengemukakan bahwa:
“Bauran pemasaran adalah kesatuan rencana yang terpadu
antara bauran produk, bauran harga, bauran distribusi, dan
bauran promosi yang digunakan oleh perusahaan untuk
melayani pasar sasaran atau untuk mencapai tujuan-tujuan
pemasaran.”

Menurut Etzel, et.al bauran pemasaran adalah kombinasi

dari empat variabel atau kegiatan inti dari sistem pemasaran

perusahaan, vyaitu: produk, harga, tempat, dan promosi.

h. 11.

! Rusydi Abubakar, Manajemen Pemasaran, (Bandung: ALFABETA, 2018),
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Sedangkan menurut Mc Charthy dalam buku Kotler Marketing
Management mengklasifikasikan alat-alat pemasaran ke dalam
empat kelompok yang dikenal dengan empat P dari pemasaran,
yaitu, product, price, place, and promotion.

Basu Swastha mengemukakan bahwa Marketing mix
merupakan variabel-variabel yang dipakai untuk perusahaan
sebagai sarana untuk memenuhi atau melayani kebutuhan dan
keinginan konsumen. Variabel-variabel yang terdapat di
dalamnya adalah produk, harga, distribusi, dan promosi.’

Definisi bauran pemasaran (marketing mix) menurut
Kotler sebagai berikut: Marketing mix is the set of marketing
tools that the firm uses to pursue its marketing objective in the
target market. Bauran pemasaran adalah sekumpulan alat
pemasaran (marketing mix) yang dapat digunakan oleh
perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya dalam pasar
sasaran.*

Bauran pemasaran sebagai alat bagi pengusaha untuk

mempengaruhi konsumen agar konsumennya dapat kembali

h. 11.

2 Rusydi Abubakar, Manajemen Pemasaran, ..., h. 11.
® Rusydi Abubakar, Manajemen Pemasaran, (Bandung: ALFABETA, 2018),

* Rusydi Abubakar, Manajemen Pemasaran, ..., h. 18.
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kenal kemudian menyenangi dan melakukan transaksi
pembelian serta akhirnya konsumen itu menjadi puas.’

Bauran pemasaran merupakan sekumpulan rencana
pemasaran yang digunakan oleh produsen untuk mendapatkan
pelanggan yang kemudian membeli produknya. Dalam hal ini,
produk bank syariah pun perlu adanya bauran pemasaran agar
nasabah mengenal bank syariah terkait, dan juga agar nasabah
mempercayakan dananya untuk dikelola pada bank terkait.
Unsur-unsur Bauran Pemasaran

Bauran pemasaran atau Marketing Mix merupakan
peralatan atau alat bagi marketer yang terdiri dari berbagai
elemen suatu program pemasaran yang perlu dipertimbangkan
agar implementasi strategi pemasaran yang ditetapkan dapat
berjalan dengan sukses. Marketing Mix pada produk barang
yang kita kenal selama ini berbeda dengan Marketing Mix untuk
produk jasa. Marketing mix produk mencakup 4P: Product,
Price, Place, dan Promotion. Sedangkan untuk Marketing Mix
jasa para ahli menambahkan 3P: People, Process, dan

Physical.®

h. 12.

® Rusydi Abubakar, Manajemen Pemasaran, ..., h. 11.
® Rusydi Abubakar, Manajemen Pemasaran, (Bandung: ALFABETA, 2018),
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B. Diferensiasi Produk
1. Pengertian Diferensiasi Produk
Diferensiasi produk dapat diartikan sebagai suatu
strategi perusahaan untuk membedakan produk perusahaan
dengan produk pesaing mengenai atribut produk termasuk harga
yang dipandang penting oleh banyak konsumen. Model teoretis
persaingan monopolistik berdasarkan pada industri di mana
sejumlah perusahaan bersaing untuk memproduksi dan menjual
produk atau jasa yang serupa tetapi sedikit berbeda. Diferensiasi
produk adalah salah satu bentuk utama dari kompetisi nontarif
yang terbuka bagi oligopolis yang berusaha untuk tidak terlibat
dalam persaingan harga yang merusak. Diferensiasi produk
(atau poliferasi merek) merupakan sebagai salah satu yang bisa
diadopsi oleh perusahaan yang berkuasa untuk meningkatkan
hambatan masuk. Ada dua jenis diferensiasi produk yaitu:
Diferensiasi horizontal dan diferensiasi vertikal.’
2. Diferensiasi Produk Horizontal
Diferensiasi produk horizontal adalah produk atau

layanan memiliki kualitas keseluruhan yang sama atau serupa,

" Ahmad Albar Tanjung dan Dede Ruslan, Ekonomi Industri Teori dan
Kebijakan, (Jakarta: Prenadamedia Group, 2019), h. 145.
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tetapi menawarkan kombinasi karakteristik yang berbeda.
Misalnya Food Focus, Vauxhall Astra, Honda CR-V,
Volkswagen Golf, dan Toyota Avanza semuanya adalah merek
atau model mobil yang serupa, tetapi masing-masing
menawarkan paket atribut yang sedikit berbeda. Sebagian
pengemudi mobil di kelas yang relevan akan dapat
mengekspresikan preferensi yang mendukung salah satu merek
atau model ini, tetapi pengemudi yang berbeda. Sehingga
diferensiasi produk horizontal dapat diartikan pada saat
perusahaan menawarkan berbagai produk untuk merespons
selera konsumen yang berbeda-beda.’
Diferensiasi Produk Vertikal

Diferensiasi produk vertikal adalah di mana satu produk
atau layanan berbeda dalam kualitas keseluruhan dari yang lain.
Misalnya, satu merek jus buah mungkin memiliki kandungan
buah lebih tinggi dan kadar gula lebih rendah daripada merek
lain, dan karenanya dapat diakui sebagai merek berkualitas
lebih tinggi oleh semua konsumen. Jika harga merek buah
tinggi dan merek gula tinggi sama, sebagian besar atau semua

konsumen akan membeli merek buah tinggi. Diferensiasi

& Ahmad Albar Tanjung dan Dede Ruslan, Ekonomi Industri, ..., h. 146.
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produk vertikal dapat diartikan ketika suatu perusahaan
merespons konsumen yang memiliki kemampuan membayar
kualitas beda pada produk yang sama.’

Diferensiasi produk adalah membedakan kualitas, harga,
merek produk yang hendak dibeli. Sama halnya ketika memilih
untuk membuat akun rekening bank syariah, yang harus dilihat
terlebih dahulu bank yang akan dituju, produk bank yang akan
digunakan, manfaat yang akan didapatkan ketika menabung di bank

syariah tersebut.

C. Shariah Compliance (Kepatuhan Syariah)
1. Pengertian Shariah Compliance (Kepatuhan Syariah)

Kepatuhan syariah (shariah compliance) diartikan
sebagai “sebuah kondisi dimana seluruh aktivitas dari sebuah
institusi keuangan sejalan dengan syariah” atau “kesepadanan
dari keseluruhan aktivitas institusi keuangan Islam dengan
Syariah Islamiyah sebagaimana yang telah dinyatakan oleh
fatwa yang disepakati” atau “bersandarnya dari keseluruhan
aktivitas dalam institusi keuangan Islam terhadap Syariah

Islamiyah”. Definisi ini menunjukkan bahwa kepatuhan syariah

® Ahmad Albar Tanjung dan Dede Ruslan, Ekonomi Industri Teori dan
Kebijakan, (Jakarta: Prenadamedia Group, 2019), h. 152.



31

adalah sebuah kondisi dimana secara keseluruhan aspek dari
perbankan syariah secara penuh melaksanakan kegiatan yang
berdasarkan pada prinsip-prinsip syariah. Berlawanan dari
kondisi ini, ketika produk dan aspek operasional dari perbankan
tidaklah sesuai dengan prinsip-prinsip syariah, maka dinilai
sebagai tidak taat atau tidak patuh terhadap syariah.'® Bank
syariah dapat memiliki unsur yang sama dengan bank
konvensional, misalnya dalam hal komisaris dan direksi, tetapi
unsur yang amat membedakan antar bank syariah dan bank
konvensional adalah keharusan adanya Dewan Pengawas
Syariah yang bertugas mengawasi operasional bank dan produk-
produknya agar sesuai dengan garis-garis syariah.**

Kepatuhan syariah adalah salah satu di antara sekian
banyak isu yang paling utama terkait perbankan syariah. Secara
sekilas, kepatuhan syariah seolah-olah muncul menjadi sebuah
beban tambahan bagi perbankan syariah. Mengapa demikian?
Karena di satu sisi, bank syariah menjadi objek dari

pengawasan terhadap aspek kehati-hatian perbankan (prudential

10 Agus Triyanta, Hukum Perbankan Syariah Regulasi, Implementasi, dan
Formulasi Kepatuhannya terhadap Prinsip-Prinsip Islam, (Malang: Setara Press,
2016), h. 69.

' Muhammad Syafi’i Antonio, Bank Syariah: Dari Teori ke Praktik,
(Jakarta: Gema Insani Press, 2001), h. 30.
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supervisory), sebagaimana yang diterapkan terhadap bank
konvensional. Sedangkan di sisi lain bank syariah juga menjadi
objek yang dikenai pengawasan terhadap kepatuhan pada
prinsip-prinsip syariah. Kedua-duanya sama penting di mana
kegagalan dalam penerapan salah satu dari keduanya akan
sama-sama memiliki konsekuensi hukum. Kegagalan pada
aspek yang kedua (shariah compliance) akan menimbulkan
sebuah pertanyaan mendasar yang langsung terkait dengan
legalitas sebuah bank dari sisi ke-syariah-annya, apakah bank
tersebut dapat dikatakan sebagai sebuah bank syariah ataukah
sebaliknya. Hal ini dikarenakan, sebagaimana implikasi dari
definisi tersebut, bahwa sebuah bank yang diidentifikasikan/
dikategorikan sebagai bank syariah adalah karena di dalam bank
tersebut penerapan dari prinsip-prinsip syariah selalu dikawal,
dipelihara dan dijamin, dan tidak sebaliknya. Meskipun
kepatuhan syariah secara hukum diukur melalui keberadaan
regulasi, yang mungkin berbeda antara satu negara dengan
negara lain, namun dapat dikatakan bahwa ketidakpatuhan
terhadap syariah secara umum akan berakibat pada

dihentikannya beroperasinya bank tersebut.*?

12 Agus Triyanta, Hukum Perbankan Syariah Regulasi, Implementasi, dan
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Definisi yang telah disebut di atas juga memberikan
implikasi makna bahwa kepatuhan syariah merupakan sebuah
aspek legal/hukum yang secara inheren melekat dalam sebuah
bisnis perbankan syariah atau perbankan konvensional yang
membuka layanan perbankan syariah (syariah window).
Kepatuhan syariah adalah salah satu bagian yang tidak dapat
dipisahkan dari perbankan syariah. Hal ini dikarenakan
perbankan syariah, sejak awal perkembangannya, ditemukan
modelnya dan dikembangkan sebagai satu perwujudan dari
konsep Islam di bidang ekonomi, dan secara lebih khusus yang
terkait dengan permasalahan keuangan. Ketidakpatuhan bank
terhadap ajaran Islam adalah sama saja artinya dengan
pencederaan atau pelanggaran bank tersebut terhadap berbagai
karakter dasar mereka.*®

Shariah compliance (kepatuhan syariah) merupakan
aspek legal/lhukum yang melekat pada perbankan syariah,
apabila bank syariah tidak patuh terhadap ajaran Islam maka

akan diragukan legalitasnya. Pangsa pasar bank syariah yang

Formulasi Kepatuhannya terhadap Prinsip-Prinsip Islam, (Malang: Setara Press,
2016), h. 69.

¥ Agus Triyanta, Hukum Perbankan Syariah Regulasi, Implementasi, dan
Formulasi Kepatuhannya terhadap Prinsip-Prinsip Islam, (Malang: Setara Press,
2016), h. 70.
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luas menyebabkan nasabah dapat memilih di bank syariah mana
mereka mempercayakan dananya. Apabila bank syariah tersebut
patuh terhadap ajaran Islam maka nasabah akan

mempercayakan dananya pada bank syariah tersebut.

D. Reputasi Perusahaan
1. Pengertian Reputasi
Reputasi yang notabene adalah padanan kata reputation
(Inggris) dan kerap diterjemahkan “nama baik”, secara generik
berasal dari bahasa Latin yakni re yang berarti berulang-ulang
dan putare yang berarti menilai/menghitung. Sebagian ahli
menyebutkan berasal dari perpaduannya, yakni reputare,
artinya memikirkan kembali secara baik-baik, matang, dan
berulang-ulang atau “to think over”. Secara harfiah, reputasi
dapat diartikan menghitung atau menilai lagi dan lagi tentang
pro serta kontra dari subjek, seseorang, sebuah organisasi, atau
produk dan layanan yang dihasilkannya.'*
2. Pengertian Reputasi Korporat
Istilah reputasi korporat merupakan padanan corporate

reputation yang selama ini lazim diterjemahkan menjadi

14 Waska Warta, Manajemen Reputasi, (Bandung: Simbiosa Rekatama
Media, 2017), h. 12.
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reputasi perusahaan. Dalam situasi dan kondisi tertentu, untuk
maksud yang sama, sering pula digunakan terminologi reputasi
institusi, reputasi lembaga, dan reputasi organisasi. Pemakaian
istilah-istilah tersebut dapat disesuaikan dengan tema dan
subjek kajiannya, sedangkan hakikatnya tetap reputasi dalam
organisasi.”> Organisasi merupakan badan, wadah, tempat dari
kumpulan orang-orang yang bekerja bersama untuk mencapai
suatu tujuan tertentu.®

Dalam konteks organisasi, reputasi adalah serangkaian
persepsi dari bagaimana orang-orang memandang organisasi
tersebut, atau merupakan keseluruhan penilaian yang diberikan
para pemangku kepentingan (stakeholders) kepada organisasi
tersebut. Senada dengan ini, Gotsi dan Wilson berpendapat
bahwa reputasi adalah evaluasi sepanjang waktu dari semua
stakeholder terhadap organisasi yang didasarkan atas
pengalaman bersamanya. Sementara Griffin memandang bahwa
reputasi dalam konteks organisasi pada dasarnya adalah kinerja
mereka yang berkaitan dengan kemampuan mengakomodasi

berbagai pendekatan yang dipilih para pemangku kepentingan,

5 \Waska Warta, Manajemen Reputasi, (Bandung: Simbiosa Rekatama
Media, 2017), h. 44.

6 Amirullah dan Haris Budiyono, Pengantar Manajemen, (Yogyakarta:
Graha llmu, 2004), Edisi Kedua, h. 166.
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interaksi untuk saling melengkapi keinginan, dan upaya
mencapai situasi yang telah dirancang atau ditetapkannya.
Reputasi yang kini populer di mata para pemangku kepentingan
perusahaan (stakeholder view of the firm) adalah cara pandang
suatu organisasi yang menekankan bahwa untuk mendapatkan
lisensi jangka panjang dalam beroperasi dan keberhasilan,
bergantung pada interaksinya dengan jaringan luas para
pemangku kepentingan.*’
a. Reputasi Korporat dalam Berbagai Sudut Pandang
Chun mengkategorikan reputasi korporat ke dalam
enam definisi berdasarkan sudut pandang, yaitu akuntansi
(accountancy), ekonomi (economics), pemasaran
(marketing), perilaku organisasi (organizational behaviour),
sosiologi (sociology), dan strategi (strategy). Pengaturan ini
secara keseluruhan diilhami atau bersumber dari pemikiran
Fombrun dan Riel yang menyebutnya sebagai The
Reputational Landscape.™
1) Dari sudut pandang akuntansi, reputasi korporat adalah

kekayaan atau aset tidak berwujud yang sangat berharga

1" Waska Warta, Manajemen Reputasi, (Bandung: Simbiosa Rekatama
Media, 2017), h. 45.
18 Waska Warta, Manajemen Reputasi, ..., h. 46.
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bagi perusahaan dan merupakan satu hal yang dapat atau
harus memberikan nilai/ manfaat finansial (reputation
seen as an intangible asset and one that can or should
be given financial worth). Reputasi sebuah korporat,
dalam hal ini, diukur dari kontribusi atau pengaruhnya
pada kinerja finansial. Dalam sudut pandang akunting,
pengukuran berdasarkan nilai atau manfaat finansial
merupakan satu-satunya cara terbaik dalam menilai
reputasi korporat.'®

2) Dari sudut pandang ekonomi, reputasi korporat
didefinisikan sebagai karakter atau sinyal yang
melahirkan presepsi yang timbul, tertanam kuat, atau
dimiliki pihak luar mengenai organisasi (reputation
viewed as traits or signal. Perception held of the
organization by an organization’s external
stakeholders). Pelanggan atau pengguna produk dan
layanan umumnya hanya “melihat” tampilan luar,
sedangkan para pengelola yang berada di lingkaran

dalam dapat melihat keaslian dan keseluruhan kondisi

1 Waska Warta, Manajemen Reputasi, (Bandung: Simbiosa Rekatama
Media, 2017), h. 46.
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perusahaan. Ada kalanya sebuah perusahaan yang
merasa reputasinya tidak menonjol atau kurang
berkarakter, dengan sukarela membayar sosok individu
populer karena memiliki reputasi yang baik, bertujuan
agar perusahaan pun memiliki kredibiitas di mata publik
(stakeholders).?°

3) Dari sudut pandang pemasaran (marketing), reputasi
korporat adalah sesuatu yang bisa dilihat dari perspektif
pelanggan atau pengguna akhir produk/layanan dengan
berkonsentrasi pada bagaimana reputasi itu terbentuk.
Reputasi korporat dalam hal ini sering didefinisikan
sebagai brand image sebuah perusahaan. Dikatakan
demikian karena ia merupakan hasil dari proses
mencerna informasi (nature of information processing)
yang melahirkan gambaran tertentu di benak seseorang
atau khalayak mengenai subjek di luar dirinya (resulting
in ‘pictures in the heads’ of external subjects), yaitu
segala hal yang ditampilkan perusahaan, mengaitkan
makna kognitif dan afektif untuk mengisyaratkan

penerimaan pada sebuah objek yang mereka bandingkan

20 \Waska Warta, Manajemen Reputasi, ..., h. 46.
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secara langsung maupun tidak langsung (attributing
cognitive and affective meaning to cues received about
an object they were directly or indirectly confronted
with). Reputasi korporat dapat pula diartikan sebagai
kekuatan dan kualitas citra perusahaan yang dapat
mendukung atau memiliki pengaruh signifikan pada
segala upaya dan program pemasaran yang dijalankan
perusahaan.?

4) Dari sudut pandang organisasi, reputasi korporat
merupakan rangkaian pengalaman yang dirasakan
anggota/pekerja atau persepsi yang tertanam di seluruh
stakeholders internal (reputation viewed as the sense-
making experiences of employees or the perception of
the organization held by an organization’s internal
stakeholders). Reputasi korporat dalam konteks perilaku
organisasi berkaitan sepenuhnya dengan budaya dan
identitas perusahaan. la terbangun dan tumbuh dari
pengalaman para pekerja yang ada di dalamnya,

dilatarbelakangi oleh budaya organisasi, dan didukung

2l Waska Warta, Manajemen Reputasi, (Bandung: Simbiosa Rekatama
Media, 2017), h. 47.
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kuat oleh identitas. Budaya organisasi memengaruhi
persepsi dan motivasi, sedangkan identitas memengaruhi
bagaimana bereaksi serta menginterpretasi situasi dan
kondisi yang terjadi di lingkungan sekitarnya. Budaya
dan identitas menggambarkan keutamaan (inti),
kelanggengan, serta fitur-fitur khas sebuah institusi yang
menghasilkan pola interpretasi tertentu yang tertanam di
seluruh jajaran organisasi, dan digunakan secara efektif
untuk menghadapi dinamika lingkungan eksternal
perusahaan.?

5) Dalam sudut pandang sosiologi, reputasi korporat
merupakan seluruh  penilaian  mengenai  Kinerja
perusahaan relatif terhadap harapan dan norma-norma
kelembagaan (reputation viewed as an aggregate
assessment of firm’s performance relative to expectation
and norms in an institutional contest). Dalam pandangan
para sosiolog, reputasi korporat adalah indikator
legitimasi yang melibatkan banyak pihak yang saling

berkaitan dalam proses pembangunannya. Semakin baik

2 \Waska Warta, Manajemen Reputasi, (Bandung: Simbiosa Rekatama
Media, 2017), h. 47.
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dan tinggi kualitas kinerja korporat, semakin tinggi pula
tingkat keabsahan atau legitimasi perusahaan di mata
para pemangku kepentingan dan masyarakat pada
umumnya.?

6) Dalam sudut pandang strategi, reputasi korporat
berhubungan dengan aset/kekayaan sekaligus juga
penghambat gerakan, yang karena dilandaskan pada
persepsi maka sangat sulit dikelola (reputation viewed
as assets and mobility barriers. Since reputations are
based on perception, they are difficult to manage). Hal
ini  sepenuhnya dalam konteks persaingan; yang
dimaksud dengan kekayaan adalah modal untuk
memenangi persaingan, sedangkan yang dimaksud
penghambat gerakan adalah membatasi sepak terjang
dan gerak pesaing untuk bersaing. Reputasi korporat
dapat pula didefinisikan sebagai karakter yang sulit
untuk ditiru atau diduplikasi karena reputasi justru
berasal dari keunikan-keunikan internal yang dimiliki
sebuah perusahaan. Secara strategis, perusahaan harus

selalu memerhatikan pergerakan reputasi, mengacu pada

2% \Waska Warta, Manajemen Reputasi, ..., h. 48.
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mobilitas yang dimiliki dan dilakukan oleh pesaing.
Karena seunik dan sehebat apapun reputasi, tetap saja
akan ada pihak yang dapat meniru atau melakukan
imitasi. Pemikiran strategis yang melibatkan dinamika
kreativitas dan inovasi sangat diperlukan untuk menjaga
agar reputasi korporat tetap kokoh dan selalu terdepan.*
Integrasi seluruh sudut pandang akademis tersebut,
mengantarkan kita pada satu rangkuman bahwa reputasi
korporat merupakan pandangan dan penilaian kolektif atas
kepercayaan (trustworthiness) serta keandalan (reliability)
sebuah  perusahaan yang berkaitan dengan (1)
keberadaannya dalam sistem industri; (2) refleksi eksternal
atas identitas internal perusahaan yang secara sadar
mendorong adanya peran mereka dalam masyarakat; (3)
dikembangkannya nilai-nilai unik dan berbeda sehingga
mampu menghambat pesaing; (4) tindakan masa lalu berikut
capaian hasil yang dapat menggambarkan prospek ke depan;
(5) focus dan perhatiannya terhadap kepentingan seluruh

stakeholders; serta (6) kemampuan menjelmakan secara

** Waska Warta, Manajemen Reputasi, (Bandung: Simbiosa Rekatama
Media, 2017), h. 48.
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efektif dua kepentingan utama perusahaan, yaitu Kinerja
ekonomi dan keberhasilan memenuhi atau melaksanakan
tanggung jawab sosial.?

Reputasi perusahaan merupakan serangkaian pendapat dari
sudut pandang orang-orang terhadap suatu perusahaan, atau
merupakan serangkaian penilaian dari pemangku kepentingan
(stakeholders) terhadap perusahaan tersebut. Reputasi perusahaan

penting bagi nasabah agar mampu memilih perbankan syariah mana

yang akan dipercayakan untuk mengelola dananya.

E. Market Reputation (Reputasi Pasar)
1. Pengertian Market (Pasar)

Pasar dalam pengertian ekonomi tidak berwujud secara
fisik, pasar merupakan pertemuan antara permintaan (demand)
dan penawaran (supply), atau mempertemukan penjual dan
pembeli suatu barang. Melaui interaksi di antara penjual dan
pembeli, pasar akan menentukan tingkat harga suatu barang dan

jumlah barang yang akan diperjualbelikan.?®

% \Waska Warta, Manajemen Reputasi, (Bandung: Simbiosa Rekatama
Media, 2017), h. 49.

%% prathama Rahardja dan Mandala Manurung, Pengantar Ilmu Ekonomi
(Mikroekonomi & Makroekonomi), (Jakarta: Lembaga Penerbit Fakultas Ekonomi
Universitas Indonesia, 2017), Edisi Ketiga, h. 11.
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a. Tiga Pasar Utama
Pasar-pasar yang begitu banyak dikelompokkan

menjadi tiga pasar utama (three basic markets):*’

1) Pasar Barang dan Jasa
Pasar barang dan jasa adalah pertemuan antara
permintaan dan penawaran barnag dan jasa. Dalam
perekonomian tertutup, permintaan utamanya berasal
dari sektor rumah tangga dan pemerintah. Permintaan
tersebut umumnya merupakan permintaan barang dan
jasa akhir. Penawaran barnag dan jasa berasal dari sektor
perusahaan. Namun, dalam perekonomian modern,
terutama dengan makin tingginya tingkat spesialisasi,
tidak semua perusahaan memproduksi sendiri bahan
baku yang dipakai untuk memproduksi barang dan jasa.

2) Pasar Tenaga Kerja
Pasar tenaga kerja adalah interaksi antara permintaan
dan penawaran tenaga kerja. Dalam perekonomian
tertutup, penawaran tenaga kerja berasal dari sektor

rumah tangga. Sedangkan permintaannya berasal dari

%’ Prathama Rahardja dan Mandala Manurung, Pengantar llmu Ekonomi
(Mikroekonomi & Makroekonomi), (Jakarta: Lembaga Penerbit Fakultas Ekonomi
Universitas Indonesia, 2017), Edisi Ketiga, h. 227.
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sektor perusahaan dan sektor pemerintah. Dalam

perekonomian terbuka, penawaran tenaga kerja dapat

juga berasal dari luar negeri.
3) Pasar Uang dan Modal

Pasar uang adalah interaksi antara permintaan uang

dengan penawaran uang. Yang diperjualbelikan dalam

pasar uang bukanlah fisik uang, melainkan hak
penggunaan uang. Penawaran uang berasal dari pihak-
pihak yang bersedia menunda hak penggunaan uangnya,
entah dalam jangka pendek atau jangka panjang.

2. Pengertian Reputation (Reputasi)

Reputasi secara lugas dan sederhana dapat dipahami
sebagai pengakuan akan nama baik yang timbul karena
penilaian, kepercayaan, dan pandangan umum secara meluas
bahwa seseorang atau suatu objek memiliki kualitas, karakter
yang kuat, dan kemampuan tertentu yang dilihat, teruji dapat
dirasakan, serta diakui masyarakat atau para pemangku
kepentingan (stakeholders).?®

Senada dengan itu, Croft & Dalton mempertegas

pemahaman Kkita tentang reputasi melalui pernyataannya,

% \Waska Warta, Manajemen Reputasi, (Bandung: Simbiosa Rekatama
Media, 2017), h. 13.
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“Reputation are is the sum values that stakeholders attribute to
a company, based on their perception and interpretation of the
image that the company communicates over time”. Reputasi
adalah keseluruhan nilai-nilai yang oleh para pemangku
kepentingan disandangkan atau disematkan kepada perusahaan
berdasarkan persepsi dan interpretasi mereka atas citra yang
dikomunikasikan perusahaan secara terus-menerus.?

Pandangan dan pengertian lain yang juga amat lugas
dikemukakan oleh Davies yang menyatakan, “Reputation is a
collective term referring to all stakeholders’ views of corporate
reputation, including identity and image”. Reputasi merupakan
istilah kolektif yang merujuk pada semua padangan orang lain
mengenai tentang reputasi perusahaan, yang didalamnya
mencakup pula identitas dan citra.*°

Market reputation (reputasi pasar) merupakan faktor
penentu yang berpengaruh terhadap posisi bank syariah didalam
pasar persaingan reputasi. Reputasi yang baik akan berdampak

terhadap semakin meningkatnya jumlah nasabah bank syariah.

? \Waska Warta, Manajemen Reputasi, (Bandung: Simbiosa Rekatama
Media, 2017), h. 13.
%% Waska Warta, Manajemen Reputasi, ..., h. 13
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Oleh karena itu reputasi pasar bank syariah berpengaruh

terhadap kepercayaaan dan loyalitas nasabah.

F. Hubungan Antar Variabel

Diferensiasi produk yang baik akan memberikan dampak
positif terhadap reputasi pasar perbankan syariah. Artinya, jika
suatu produk semakin berbeda dari produk lainnya, maka akan
menarik minat nasabah untuk memilih dan mempercayakan
dananya pada perbankan syariah tersebut.

Shariah  Compliance  (Kepatuhan  Syariah)  yang
dilaksanakan dengan baik akan memberikan dampak positif
terhadap reputasi pasar perbankan syariah. Artinya, nasabah pasti
akan memilih bank syariah yang paling sesuai dan taat terhadap
prinsip agama Islam karena sudah terjamin legalitasnya.

Reputasi perusahaan yang baik akan berdampak pada
jumlah nasabah yang semakin meningkat. Artinya, nasabah akan
lebih mempercayakan pembiayaannya jika reputasi perusahaan
sudah dikenal luas dan baik dalam pandangan masyarakat.

Berdasarkan  deskripsi  di  atas, maka peneliti

menggambarkan kerangka hubungan antar variabel sebagai berikut:
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Diferensiasi
Produk

(X1)

Shariah Compliance Market Reputation
(Kepatuhan (Reputasi Pasar)
Syariah)
(Y)

(X2)

v

Reputasi
Perusahaan

(X3)

G. Hipotesis

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan
masalah penelitian, di mana rumusan masalah penelitian telah
dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara,
karena jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori yang
relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh
melalui pengumpulan data. Jadi hipotesis juga dapat dinyatakan
sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan masalah penelitian,

belum jawaban yang empirik.**

*! Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D, (Bandung:
Alfabeta, 2020), cetakan kedua, h. 99.
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Hipotesis asosiatif merupakan dugaan tentang adanya
hubungan antar variabel dalam populasi yang akan diuji melalui
hubungan antar variabel dalam sampel yang diambil dari populasi
tersebut.*

Hipotesis yang akan diuji dalam penelitian ini berkaitan
dengan ada tidaknya pengaruh variabel independent terhadap
variabel dependent. Mengacu pada kerangka berfikir yang bersifat
teoritis dan berdasarkan studi empiris yang berkaitan dengan
penelitian ini, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut:

Ho:: Diduga tidak terdapat pengaruh Diferensiasi Produk terhadap
Market
Reputation (Reputasi Pasar) Bank Syariah Indonesia.
Hai: Diduga terdapat pengaruh Diferensiasi Produk terhadap
Market Reputation
(Reputasi Pasar) Bank Syariah Indonesia.
Ho.: Diduga tidak terdapat pengaruh Shariah Compliance
(Kepatuhan Syariah)
Terhadap Market Reputation (Reputasi Pasar) Bank Syariah

Indonesia.

%2 Sugiyono, Statistika Untuk Penelitian, (Bandung: Alfabeta, 2019), cetakan
ketiga puluh, h. 224,
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Ha2: Diduga terdapat pengaruh Shariah Compliance (Kepatuhan
Syariah)
Terhadap Market Reputation (Reputasi Pasar) Bank Syariah
Indonesia.
Hos: Diduga tidak terdapat pengaruh Reputasi Perusahaan terhadap
Market
Reputation (Reputasi Pasar) Bank Syariah Indonesia.
Ha3: Diduga terdapat pengaruh Reputasi Perusahaan terhadap
Market Reputation
(Reputasi Pasar) Bank Syariah Indonesia.
Hos: Diduga tidak terdapat pengaruh Diferensiasi Produk, Shariah
Compliance
(Kepatuhan Syariah) Reputasi Perusahaan terhadap Market
Reputation
(Reputasi Pasar) Bank Syariah Indonesia.
Has: Diduga terdapat pengaruh Diferensiasi Produk, Shariah
Compliance
(Kepatuhan Syariah), Reputasi Perusahaan terhadap Market
Reputation

(Reputasi Pasar) Bank Syariah Indonesia.
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