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ABSTRACT 

This study takes an object at BMT (Baitul Maal wat Tamwil) in Semarang. The reason for choosing the object of research because of the problems of research, namely the phenomenon in BMT in Semarang (business gap) is an increase in revenue of BMT is not offset by increased income. Of these problems, this study aims to identify and analyze the influence of marketing on the performance of BMT adaptability in Semarang with a positioning strategy as an intervening variable.

The sample is representative of the population studied. The sampling technique used in this study is a research technique or saturated sample population that is taking a sample of the population, namely the number of managers who are still actively working in BMT Semarang as many as 34 people manager at BMT.

The results showed that (1) there is a positive and significant effect of adaptability to the marketing positioning strategy, (2) there is a positive and significant influence of marketing on the performance of BMT adaptability and (3) there is a positive and significant effect between positioning strategies on the performance of BMT.
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1. Latar Belakang Masalah
Pada saat ini dunia perbankan di Indonesia memasuki masa persaingan yangsangat kompetitif. Hal ini disebabkan banyaknya bank yang beroperasi di Indonesiabaik yang beroperasi secara lokal maupun yang beroperasi berskala internasional.Sektor perbankan memiliki peran yang strategis dalam memberikan sumbangsih terhadap pertumbuhan ekonomi suatu negara. Dewasa ini, bank-bank yang mampubertahan melewati masa krisis moneter maupun bank-bank yang baru beroperasi mulaiberlomba-lomba untuk memberikan layanan yang terbaik kepada nasabahnya melalui berbagai macam produk perbankan seperti produk dana, produk pinjaman atau produkjasa lainnya. Pada pasar kredit perbankan, bank memiliki beberapa jenis kredit yangumum ditawarkan kepada nasabah antara lain kredit: korporasi, kredit modal kerja,investasi, kredit konsumtif, dan kredit mikro.
Selain bank konvensional yang memerankan peranan penting bagi perekonomian Indonesia, bank syariah telah mampu memposisikan diri sebagai institusi keuangan yang tidak hanya memainkan peran penting dalam mobilisasi, alokasi dan pemanfaatan sumber daya, tetapi juga secara aktif ikut berperan dalam pelaksanaan kegiatan moneter Indonesia. Terlepas dari sumbangan fasilitas perbankan konvensional, bank syariah juga mulai menyediakan fasilitas perdagangan, baik domestic maupun internasional (Haron dan Ahmad, 2000).
Keberadaan bank syariah dalam sistem perbankan Indonesia sebenarnya telah dikembagkan sejak tahun 1992 sejalan dengan diberlakukannya Undang-undang No. 7 tahun 1992 tentang perbankan. Namun demikian, undang-undang tersebut belum memberikan landasan hukum yang cukup kuat terhadap pengembangan bank syariah, karena belum secara tegas mencantumkan kata prinsip syariah dalam kegiatan usaha bank.
Apabila dibandingkan dengan perbankan konvensional, bank syariah memang masih relatif kecil peranannya dalam sistem perbankan nasional. Namun demikian, ada beberapa keunggulan sistem perbankan syariah yang membuatnya mampu bertahan dalam keadaan sulit di industri perbankan beberapa tahun yang lalu.Salah satu keunggulannya adalah pertumbuhan perbankan terkait dengan pertumbuhan ekonomi sektor riil yang diindikasikan oleh rasio keuangan.
Berdirinya bank syariah dewasa ini membuat bank-bank berbasis syariah lainnya. Namun oeprasional bank-bank tersebut kurang menjangkau usaha masyarakat kecil dan menengah, maka muncul usaha untuk mendirikian bank dan lembaga keuangan mikro seperti BPR syariah dan BMT (Baitul Maal wat Tamwil) yang bertujuan untuk mengatasi hambatan operasional daerah.
Perkembangan BMT dewasa ini telah melebihi dari perkiraan yang ada. Perkembangan BMT tidak terpaut di kota-kota besar di Indonesia saja, namun hingga ke daerah. Dari data Pusat Koperasi Syariah BMT Jateng saja telah memiliki anggota sebesar 118 BMT yang tersebar di Jawa Tengah. Namun sama seperti bank maupun lembaga keuangan mikro lainnya, BMT tidak lepas dari masalah-masalah. Dari data menunjukkan peningkatan pendapatan (revenue) ditahun ke 3. Namun peningkatan pendapatan tersebut tidak diimbangi dengan meningkatnya laba rugi. Penurunan laba rugi tersebut mengindikasikan penurunan kinerja secara keseluruhan. Hal ini memberikan motivasi untuk dilakukan penelitian tentang faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi peningkatan kinerja BMT. Kinerja adalah tingkat pencapaian prestasi perusahaan yang diukur dalam bentuk  hasil-hasil  kerja  atau  performance  outcome (Rue  &  Byard,  1997).  Dalam  teori Cravens  (1996)  Indikator  pengukuran  kinerja  adalah  kepuasan,  kesetiaan,  pangsa  pasar  dan kemampuan menghasilkan laba.
Salah satu faktor yang mempengaruhi kinerja BMT yaitu strategi penentuan posisi pasar bagi produk ataupun jasa perbankan.Menentukan strategi posisi pasar yaitu menentukan posisi yang kompetitif untuk produk / jasa perbankan kepada nasabah (pasar).Produk atau jasa diposisikan pada posisi yang diinginkan oleh nasabah, sehingga dapat menarik minat nasabah untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan. Kegiatan ini dilakukan setelah menentukan segmen mana yang akan dimasuki dengan dengan cara menentukan segmen mana yang ingin ditempati dalam segmen tersebut.
Adaptasi pemasaran juga berpengaruh terhadap kinerja BMT dimana adaptasi perbankan akan berimbas pada keuntungan yang kompetitif bagi perbankan dalam menyesuaikan penawaran perusahaan terhadap harapan pelanggan sehingga memiliki peranan penting terhadap kinerja BMT di masa mendatang.
2. Tinjauan Pustaka
2.1. Adaptabilitas Pemasaran
Adapatabilitas sendiri pada dasarnya merupakan perubahan perilaku selama berinteraksi dengan pelanggan atau interaksi antar customer yang didasarkan pada informasi yang diterima mengenai situasi penjualan sesungguhnya (Wietz, Sujan dan Sujan, 1986 dalam Suliyanto, 2012). Seorang penjual dikatakan memiliki tingkat adaptabilitas yang tinggi jika mereka mampu menggunakan cara yang berbeda-beda ketika berhadapan dengan pelanggan dan mereka segera melakukan penyesuaian selama berhadapan dengan pelanggan, sebaliknya seorang penjual dikatakan memiliki tingkat adaptabilitas yang rendah jika mereka senantiasa menggunakan cara yang sama ketika berhadapan dengan semua pelanggan (Spiro dan Weitz, 1990 dalam Suliyanto, 2012).
Derajat kemampuan organisasi untuk menyesuaikan dengan lingkungannya disebut dengan adaptabilitas organisasi.Adaptabilitas organisasi menurut Dess et al., (1997) merupakan kemampuan organisasai untuk melakukan perubahan internal sebagai respon terhadap lingkungan.
2.2. Kinerja Perusahaan
Kinerja pemasaran merupakan bagian dari kinerja organisasi.Kinerja organisasi dapat dilihat dari kinerja pemasaran, kinerja keuangan dan kinerja sumberdaya manusia.Sedangkan Ferdinand (2003) menyatakan bahwa strategi perusahaan selalu diarahkan untuk menghasilkan kinerja pemasaran (seperti volume penjualan), penguasaan pasar (market share) dan tingkat pertumbuhan penjualan maupun kinerja keuangan.
Menurut (Voss dan Voss, 2000) kinerja pasar didefinisikan sebagai usaha pengukuran tingkat kinerja meliputi omset penjualan, jumlah pembeli, keuntungan dan pertumbuhan penjualan. Sedangkan Keats et al., (1988) menyatakan bahwa kinerja pasar merupakan kemampuan organisasi dalam mentransformasikan diri dalam menghadapi tantangan dari lingkungan dengan perspektif jangka panjang.
Lee dan Miller (1996) menyatakan bahwa mengukur kinerja perusahaan dengan menggunakan indikator pertumbuhan penjualan, pertumbuhan pendapatan, pertumbuhan market share, pertumbuhan asset, pengembangan produk baru, moral karyawan dan kesejahteraan karyawan. Sedangkan Agarwal et al., (2003) yang mengukur kinerja organisasi dengan menggunakan dua dimensi konstruk. Dimensi pertama adalah kinerja obyektif, yang meliputi kinerja keuangan atau kinerja berdasarkan pada pemasaran seperti tingkat penggunaan, profitabilitas dan market share.Sedangkan dimensi konstruk yang kedua adalah kinerja subyektif.Kinerjasubyektif merupakan pengukuran kinerja yang berdasarkan pada pengukuran terhadap pelanggan dan karyawan, seperti kualitas layanan, kepuasan konsumen, dan kepuasan kerja karyawan.Dengan lebih khusus Voss dan Voss (2000), memberikan definisi tentang kinerja pemasaran sebagai usaha pengukuran tingkat kinerja yang meliputi omzet penjualan, jumlah pembeli, keuntungan dan pertumbuhan penjualan. Namun demikian Miles dan Snow.,(1978), menganjurkan bahwa untuk mengukur kinerja organisasi pada perusahaan kecil dan menengah lebih cocok dengan menggunakan pendekatan pertumbuhan, hal ini disebabkan karena perusahaan kecil pada umumnya kurang terbuka dalam laporan keuangannya sehingga sukar untuk diinterpretasikannya.
2.3. Strategi Positioning
”Positioning is not what you do to a product. It is what you do to the mind of the prospect” (Ries dan Trout dalam Kasali, 2001: 295) artinya positioning bukan sesuatu yang dilakukan terhadap produk, tetapi sesuatu yang dilakukan terhadap otak calon pelanggan. Positioning bukanlah strategi produk, tetapi strategi komunikasi, yang berhubungan dengan bagaimana konsumen menempatkan produk tersebut di dalam otaknya, dalam alam khayalnya, sehingga calon konsumen memiliki penilaian tertentu dan mengidentifikasikan dirinya dengan produk itu. Terutama konsumen yang ditargetkan, yang segmennya sudah dipilih. Sutojo (2009: 30) mendefinisikan positioning sebagai tindakan menempatkan diri secara tepat di setiap segmen pasar dilakukan dengan jalan membandingkan kekuatan dan kelemahan perusahaan dengan perusahaan pesaing yang beroperasi dalam segmen pasar yang sama.
Kasali (2001: 295) mendifinisikan positioning sebagai: ”The act designing the company’s offering and image so that they occupy a meaningful and distinct positioning the target customer mind”. Artinya, tindakan yang dilakukan marketer untuk membuat citra produk dan hal-hal yang ingin ditawarkan kepada pasarnya berhasil memperoleh posisi yang jelas dan mengandung arti dalam benak sasaran konsumennya.
Menurut Kartajaya (2004: 106) positioning menyangkut bagaimana suatu bisnis mendapatkan kepercayaan dari konsumennya.Positioning juga sebagai janji yang diberikan produk, merek, dan perusahaan kepada pelanggan.
3. Pengembangan Hipotesis
3.1. Hubungan Adaptabilitas Pemasaran terhadap Strategi Positioning
Lages dan David (2004) mendefinisikan strategi adaptasi pemasaran sebagai penyesuaian diri dari program pemasaran terhadap pasar pasar. Sedangkan Tjiptono (1997) mendefinisikan strategi positioning dalam hal-hal berkaitan dengan masalah perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian komunikasi persuasif dengan pelanggan, mencakup didalamnya enam strategi pokok, yaitu strategi pengeluaran promosi, strategi bauran promosi, strategi pemilihan media, strategi copy periklanan, strategi penjualan, dan strategi motivasi dan penyeliaan tenaga penjual.  Navarone (2003) merumuskan atribut strategi positioning dalam daya tarik pemasaran, frekuensi pemasaran, jangkauan pemasaran, dan efektivitas pemasaran. Ferdinand  (2003) menyatakan  bahwa  strategi  perusahaan selalu  diarahkan  untuk  menghasilkan kinerja  pemasaran  (seperti  volume penjualan),  penguasaan  pasar  (market share)  dan  tingkat  pertumbuhan penjualan maupun kinerja keuangan. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Suliyanto (2011) menemukan bahwa adaptabilitas pemasaran berpengaruh positif terhadap strategi positioning.Berdasarkan uraian di atas, hipotesis pertama dalam penelitian ini dapat dinyatakan sebagai berikut:
H1 : Adaptabilitas Pemasaran berpengaruh positif terhadap Strategi Positioning
3.2. Hubungan Adaptabilitas Pemasaran Terhadap Kinerja
Miller  dan  Friesen  (1983) menyatakan  bahwa  kemampuan adaptasi  organisasi  sangat  berkaitan dengan  tingkat  inovasi,  kemauan mengambil  resiko dan orientasi  strategi proaktif. Inovasi sendiri merupakan kegiatan yang  bertujuan untuk mengakomodasi  perubahan  selera dan keinginan konsumen. Dengan terpenuhinya  kebutuhan  dan  keinginan konsumen  akan  mendorong  adanya kualitas  hubungan  yang  lebih  baik antara organisasi dengan konsumen.
Adaptasi  dapat mendorong konsumen untuk menjadi oportunis (Brown  et  al.,  2000).   Tetapi  jika penjual  (suplayer)  dapat  melakukan adaptasi  dan  memuaskan  kebutuhan konsumen dibandingkan  pesaing,  menyebabkan hubungan antara kedua belah pihak,  penjual  dan  pembeli meningkat  (Redondo dan Fierro, 2005). Perusahaan yang dapat  melakukan  adaptasi dengan budaya  rekanan akan  dapat meningkatkan  kinerja perusahaan.
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Suliyanto (2011) menemukan bahwa adaptabilitas pemasaran berpengaruh positif terhadap kinerja. Berdasarkan uraian di atas, hipotesis kedua dalam penelitian ini dapat dinyatakan sebagai berikut:
H2 :Adaptabilitas Pemasaran berpengaruh positif terhadap kinerja.
3.3. Hubungan Strategi Positioning Terhadap Kinerja
Menurut Craven (1991:270)bahwa positioning memegang peran yang sangat besar dalam strategi pemasaran, setelah melakukan analisis pasar dan analisis pesaing dalam suatu analisis internal perusahaan (total situation analysis). Proses positioning harus dimulai dengan produk itu sendiri. Untuk mencapai product positioning yang kuat suatu perusahaan perlu melakukan diferensiasi dalam banyak faktor yaitu: teknologi, harga, kualitas, saluran distribusi atau sasaran konsumennya.
Product positioning sangat berhubungan dengan segmentasi pasar karena penempatan produk tersebut ditujukan melayani target market tertentu. Oleh karena itu, pengertian strategi product positioning sebagai suatu strategi yang digunakan untuk menanamkan suatu citra produk di benak konsumen sehingga produk tersebut terlihat menonjol dibandingkan dengan produk pesaing. Fokus utamanya adalah bagaimana caranya sehingga konsumen mempunyai persepsi yang sama dengan yang diharapkan produsen tentang produk yang ditawarkan. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Sung Joon Yoon and Sung Ho Lee (2005) menemukan bahwa adaptabilitas pemasaran berpengaruh positif terhadap kinerja.Berdasarkan uraian di atas, hipotesis kelima dalam penelitian ini dapat dinyatakan sebagai berikut:
H3 :Strategi Positioning berpengaruh positif terhadap kinerja
4. Metode Penelitian
Populasi adalah jumlah keseluruhan dari objek yang karakteristiknya akan diteliti, sedangkan sampel adalah sebagian kecil dari populasi yang diteliti (Indriantoro dan Supomo, 2002). Populasi dalam penelitian ini adalah manager yang masih aktif bekerja di BMT (Baitul Maal wat Tamwil) yang ada Kota Semarang sebanyak 17 BMT.
Sampel adalah wakil populasi yang diteliti. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik penelitian populasi atau sampel jenuh yaitu pengambilan sampel sebanyak jumlah populasinya yaitu manager yang masih aktif bekerja di BMT Kota Semarang sebanyak 34 orang manajer di BMT.
5. Pembahasan 
5.1. Pengaruh Adaptabilitas Pemasaran terhadap Strategi Positioning
Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa secara parsial (individu) terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara Adaptabilitas Pemasaran (X) terhadap Strategi Positioning (Z). Hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis pertama diterima. Hasil signifikan dan positif ini mengindikasikan bahwa semakin baik adaptabilitas pemasaran, maka akan semakin tinggi pula strategi positioning. Sebaliknya, semakin buruk rendah adaptabilitas pemasaran, maka akan semakin rendah strategi positioning.
Dari analisis tersebut menunjukkan bahwa hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Suliyanto (2011) menemukan bahwa adaptabilitas pemasaran berpengaruh positif terhadap strategi positioning. Beberapa upaya yang perlu dilakukan BMT berkaitan dengan hasil penelitian ini yaitu : (1) pihak BMT menggunakan berbagai pendekatan penjualan yang berbeda untuk menarik minat nasabah, (2) pihak BMT menerapkan pendekatan penjualan yang sesuai dengan target pasarnya, (3) BMT berusaha mengumpulkan informasi tentang prosepek usaha dan beradaptasi dengan situasi dan kondisi persaingan usaha khususnya dalam hal simpan pinjam dan (4) BMT melakukan pendekatan yang berbeda dan fleksibel dalam kegiatan usahanya.
5.2. Pengaruh Adaptabilitas Pemasaran terhadap Kinerja BMT
Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa secara parsial terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara Adaptabilitas Pemasaran (X) terhadap Kinerja BMT (Y). Hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis ketiga diterima. Hasil signifikan dan positif ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi adaptabilitas pemasaran, berpengaruh pada meningkatnya kinerja BMT. Dan sebaliknya, semakin rendah adaptabilitas pemasaran, berpengaruh pada menurunnya kinerja BMT.
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Suliyanto (2011) menemukan bahwa adaptabilitas pemasaran berpengaruh positif terhadap kinerja BMT. Beberapa upaya yang perlu dilakukan BMT berkaitan dengan hasil penelitian ini yaitu : (1) pihak BMT menggunakan berbagai pendekatan penjualan yang berbeda untuk menarik minat nasabah, (2) pihak BMT menerapkan pendekatan penjualan yang sesuai dengan target pasarnya, (3) BMT berusaha mengumpulkan informasi tentang prosepek usaha dan beradaptasi dengan situasi dan kondisi persaingan usaha khususnya dalam hal simpan pinjam dan (4) BMT melakukan pendekatan yang berbeda dan fleksibel dalam kegiatan usahanya.
5.3. Pengaruh Strategi Positioning terhadap Kinerja BMT
Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa secara parsial terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara Strategi Positioning (Z) terhadap Kinerja BMT (Y). Hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis kelima diterima. Hasil signifikan dan positif ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi strategi positioning perusahaan, maka akan semakin tinggi pula kinerja BMT. Sebaliknya, semakin rendah strategi positioning perusahaan, maka akan semakin rendah kinerja BMT.
Dari analisis tersebut menunjukkan bahwa hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Sung Joon Yoon and Sung Ho Lee (2005) menemukan bahwa strategi positioning berpengaruh positif terhadap kinerja. Beberapa upaya yang perlu dilakukan BMT berkaitan dengan hasil penelitian ini yaitu : (1) Target nasabah yang harus diraih tenaga marketing BMT sesuai dengan yang telah ditetapkan pihak manajemen, (2) BMT senantiasa melakukan strategi dan prosedur pemasaran yang sudah ditetapkan pihak manajemen BMT, (3) manajemen BMT memprioritaskan kepentingan nasabah dibandingkan kepentingan lainnya dan (4) sumber daya yang dimiliki BMT relatih baik dan dapat dihandalkan sehingga mampu bersaing dengan bank lainnya.
6. Kesimpulan
Berdasarkan perumusan masalah yang telah diuraikan pada bab sebelumnya menunjukkan bahwa (1) Ada pengaruh yang positif dan signifikan antara Adaptabilitas Pemasaran (X) terhadap Strategi Positioning (Z), (2) Ada pengaruh yang positif dan signifikan antara Adaptabilitas Pemasaran (X) terhadap Kinerja BMT (Y), (3) Ada pengaruh yang positif dan signifikan antara Strategi Positioning (Z) terhadap Kinerja BMT (Y).
7. Implikasi Teoritis
Adaptabilitas pemasaran adalah kemampuan organisasi untuk menyesuaikan dengan lingkungannya atau kemampuan organisasai untuk melakukan perubahan internal sebagai respon terhadap lingkungan. Sedangkan strategi positioning berkaitan dengan masalah perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian komunikasi persuasif dengan pelanggan, mencakup didalamnya enam strategi pokok, yaitu strategi pengeluaran promosi, strategi bauran promosi, strategi pemilihan media, strategi periklanan, strategi penjualan, dan strategi motivasi dan penyeliaan tenaga penjual.  Secara teori, semakin baik adaptabilitas pemasaran suatu perusahaan maka akan semakin tinggi strategi positioning perusahaan tersebut. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Suliyanto (2011) menemukan bahwa adaptabilitas pemasaran berpengaruh positif terhadap strategi positioning.
Kemampuan adaptasi  organisasi  sangat  berkaitan dengan  tingkat  inovasi,  kemauan mengambil  resiko dan orientasi  strategi proaktif. Inovasi sendiri merupakan kegiatan yang  bertujuan untuk mengakomodasi  perubahan  selera dan keinginan konsumen. Dengan terpenuhinya  kebutuhan  dan  keinginan konsumen  akan  mendorong  adanya kualitas  hubungan  yang  lebih  baik antara organisasi dengan konsumen. Adaptasi dapat mendorong konsumen untuk menjadi oportunis.  Tetapi  jika penjual  dapat  melakukan adaptasi  dan  memuaskan  kebutuhan konsumen dibandingkan  pesaing,  menyebabkan hubungan antara kedua belah pihak,  penjual  dan  pembeli meningkat  Perusahaan yang dapat  melakukan  adaptasi dengan budaya  rekanan akan  dapat meningkatkan  kinerja perusahaan. Secara teori semakin baik adaptabilitas pemasaran yang diterapkan di bank maka akan semakin meningkatkan kinerja bank disebabkan karena minat calon nasabah untuk menggunakan jasa bank yang tinggi disebabkan karena deferensiasi pemasaran yang dilakukan bank. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Suliyanto (2011) menemukan bahwa adaptabilitas pemasaran berpengaruh positif terhadap kinerja perusahaan.
Strategi positioning memegang peran yang sangat besar dalam strategi pemasaran, setelah melakukan analisis pasar dan analisis pesaing dalam suatu analisis internal perusahaan (total situation analysis). Proses positioning harus dimulai dengan produk itu sendiri. Untuk mencapai product positioning yang kuat suatu perusahaan perlu melakukan diferensiasi dalam banyak faktor yaitu: teknologi, harga, kualitas, saluran distribusi atau sasaran konsumennya. Product positioning sangat berhubungan dengan segmentasi pasar karena penempatan produk tersebut ditujukan melayani target market tertentu. Oleh karena itu, pengertian strategi product positioning sebagai suatu strategi yang digunakan untuk menanamkan suatu citra produk di benak konsumen sehingga produk tersebut terlihat menonjol dibandingkan dengan produk pesaing. Secara teori, semakin baik strategi positioning yang dilakukan bank, maka akan semakin meningkatkan kinerja bank. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Sung Joon Yoon and Sung Ho Lee (2005) menemukan bahwa strategi positioning berpengaruh positif terhadap kinerja.
8. Implikasi Manajerial 

Beberapa hal yang dapat dijadikan arahan kebijakan bagi pimpinan  BMT di kota Semarang dalam hubungannya dengan hasil-hasil penelitian ini adalah sebagai berikut:
	No
	Sasaran kebijakan
	Implikasi

	1
	Adaptabilitas pemasaran 
	pihak BMT menggunakan berbagai pendekatan penjualan yang berbeda untuk menarik minat nasabah

	 
	
	pihak BMT menerapkan pendekatan penjualan yang sesuai dengan target pasarnya

	 
	
	BMT berusaha mengumpulkan informasi tentang prosepek usaha dan beradaptasi dengan situasi dan kondisi persaingan usaha khususnya dalam hal simpan pinjam

	 
	 
	BMT melakukan pendekatan yang berbeda dan fleksibel dalam kegiatan usahanya

	2

 

 

 
	strategi positioning 

 
	Target nasabah yang harus diraih tenaga marketing BMT sesuai dengan yang telah ditetapkan pihak manajemen

	
	
	BMT senantiasa melakukan strategi dan prosedur pemasaran yang sudah ditetapkan pihak manajemen BMT

	
	
	manajemen BMT memprioritaskan kepentingan nasabah dibandingkan kepentingan lainnya

	
	
	sumber daya yang dimiliki BMT relatih baik dan dapat dihandalkan sehingga mampu bersaing dengan bank lainnya
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