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ABSTRAK

Octavia, Bella, 2021, SKRIPSI, Judul: “Implementasi Integrated Marketing
Communicaion Pada Produk Tabungan di BMT Al-Rifa’ie Gondanglegi”
Pembimbing : Yayuk Sri Rahayu, SE., MM

Kata Kunci : komunikasi pemasaran,integrated marketing

communication

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui implementasi integrated
marketing communication yang dilakukan di BMT Al-Rifa’'ie Gondanglegi
Malang dalam memasarkan produk tabungan. Dimana BMT Al-Rifa’ie ini
mempunyai peningkatan jumlah nasabah dalam produk tabugan dalam
setiap tahunnya.

Penelitian ini menggunakan penelitian kualitatif dengan pendekatan
studi kasus, yang menggunakan 2 informan. Data yang dikumpulkan
melalui Observasi, wawancara, serta dokumentasi. Tempat yang diambil
oleh penelitian ini yaitu di BMT Al-Rifa’'ie Gondanglegi Malang.

Hasil Penelitian yang telah dilakukan dapat disimpulkan pada BMT
Al Rifa'ie Gondanglegi Malang penerapan strategi penerapan
menggunakan Integrated Marketing Communication (IMC) yang
digunakan lima instrumen yaitu periklanan, promosi penjualan, hubungan

masyarakat, pemasaran langsung, penjualan pribadi.
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ABSTRACT

Octavia, Bella, 2021, THESIS, Title: 'Implementation of Integrated
Marketing Communicaion on Savings Products at BMT Al-Rifa’ie
Gondanglegi”

Supervisor : Yayuk Sri Rahayu, SE., MM

Keywords: marketing communication, integrated  marketing

communication

This study aims to determine the implementation of integrated
marketing communication carried out at BMT Al-Rifa'ie Gondanglegi
Malang in marketing savings products. Where BMT Al-Rifa'ie has an
increasing number of customers in savings products every year.

This study uses a qualitative research with a case study approach,
which uses 2 informants. Data collected through observation, interviews,
and documentation. The place taken by this research is at BMT Al-Rifa‘ie
Gondanglegi Malang.

The results of the research that has been carried out can be
concluded at BMT Al Rifa'ie Gondanglegi Malang the application of an
implementation strategy using Integrated Marketing Communication (IMC)
which uses five instruments, namely advertising, sales promotion, public

relations, direct marketing, personal selling.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan zaman pada masa sekarang ini dalam bidang
pemasaran diperlukan strategi dan komunikasi serta kualitas yang baik
supaya dapat meningkatkan sosialisasi produk yang lebih terarah agar
mampu sampai pada konsumen. Pemasaran dalam setiap perusahaan
khususnya di lingkup lembaga keuangan diperlukan dalam
memperkenalkan suatu produk agar tujuan serta keinginan dapat
tercapai bagi anggota dan kemajuan lembaga. Tidak hanya dalam
perbankan, lembaga keuangan mikro juga mempunyai strategi pemasaran
dalam hal ini untuk menjaga kelanjutan serta perkembangan lembaga agar
dapat maju dan lebih baik. Strategi yang baik juga diperlukan dengan
memperhatikan segala aspek untuk proses serta hasil yang diinginkan.
Persaingan yang dihadapi dalam lingkup dunia perbankan maupun
lembaga keuangan mikro sudah cukup merayap dengan segala
keunggulan yang dikenalkan, hal ini menjadi keterkaitan antara pentingnya

strategi pemasaran dengan produk-produk yang dipunyai.

Kotler dan Amstrong (2012:28) mendefinisikan “pemasaran suatu
kegiatan yang menghubungkan dengan konsumen untuk mendapatkan
nilai sebagai timbal balik kepada perusahaan” sedangkan menurut Kottler
dan Keller (2009:38)" pemasaran adalah sebuah kepuasan individu dan
organisasi dalam proses yang bertujuan untuk menciptakan pertukaran
meliputi perencanaan, penetapan, gagasan, dan pelaksanaan serta
distribusi barang maupun jasa”. Perencanaan yang ditentukan juga harus
mendasar dengan keterkaitan oleh semua produk agar dapat
tersampaikan kepada masyarakat sehingga menambah keinginan untuk

menggunakan produk yang dimiliki serta menjadikan tingkat minat

23



nasabah yang tinggi, dengan hasil banyaknya nasabah yang terus
meningkat. Berbagai hal dalam melakukan strategi dan penerapan yang
sesuai dengan perencanaan, akan menjadikan tercapainya tujuan yang
diinginkan. Penempatan sasaran dalam sebuah perusahaan yang menjadi
perhatian utama dalam sebuah organisasi juga sangat berperan dalam
banyaknya kebijakan yang diterapkan sehingga menjadikan pencapaian

dari sasaran utama.

Komunikasi pada strategi pemasaran diperlukan cara serta peran
yang tepat sehingga dapat menjadikan rasa loyalitas pada konsumen,
dengan cara yang efisien dan efektif serta modern akan menciptakan citra
yang baik. Dalam hal ini komunikasi berperan penting sebagai
pemahaman terhadap keberlangsungan strategi yang dilakukan agar
tercipta hubungan yang baik guna memperlancar berhasilnya tujuan
pemasaran yang dilakukan. Pemahaman dalam komunikasi dapat
dilakukan dengan berbagai cara yang mana strategi tersebut dapat
memberikan keterkaitan oleh tujuan yang diinginkan, dalam hal ini dapat
dilakukan komunikasi dengan semua pihak yang bersangkutan pihak
internal ataupun eksternal. Sejalan dengan layanan yang dimiliki oleh pihak
lembaga keuangan, komunikasi yang perlu dilakukan harus dengan baik
agar sampai kepada pihak konsumen atau nasabah dengan kejelasan
serta kesamaan antara produk yang dipasarkan memiliki hasil yang sama
dan memuaskan. Komunikasi menurut Kotler dan Keller (2018:17).
Komunikasi pemasaran yaitu usaha untuk memberi informasi pada
konsumen dengan cara membujuk, mengingatkan secara tatap muka
langsung maupun tidak langsung tentang apa yang ditawarkan atau
sebuah produk atau jasa yang dipasarkan. Sedangkan komunikasi
pemasaran menurut Sulaksana (2007:180) mendefinisikan menyebarkan
proses informasi pada produk yang ditawarkan ke konsumen pasar oleh
perusahaan.

Penjelasan terkait komunikasi dalam islam yang terdapat dalam
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kaidah serta dasar islam juga diperlukan demi kebaikan dan sebagai
pedoman untuk petunjuk bahwa sebuah komunikasi yang baik ada dalam

al-qur'an yang dijelaskan pada QS: al-Hujurat/49:6.

lgcad igony a8 |ghua of 1550558 115y 8w l8 WSela o) Is%ale 1l @l
w,\j ° ;”]— /; L‘A‘\-’j:g

“ Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu orang fisik
membawa suatu berita, maka periksalah dengan teliti agar kamu
tidak menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum tanpa
mengetahui keadaannya yang menyebabkan kamu menyesal atas

perbuatanmu itu” (QS: al-Hujurat/49:6).

Ibnu Katsir menjelaskan bahwa sebuah komunikasi tidaklah baik jika
tidak sesuai dengan harapan yang dikatakan. Dengan begitu komunikasi
sebuah pemasaran diharapkan sesuai antara produk serta hal yang
dipasarkan. Hal itu membuat kepuasan oleh konsumen atau nasabah
sehingga meningkatkan loyalitas dalam bergabung dengan sebuah produk,
karena keinginan dan kebutuhan konsumen sesuai serta ditambah dengan
komunikasi pemasaran yang baik (Eka Yudiana:2015). Dalam konteks ini
menjadi tolak ukur dalam sebuah perencanaan untuk menerapkan strategi
Integrated Marketing Communication (IMC) yang mana didalamnya
terdapat cara atau strategi dalam sebuah komunikasi pemasaran
sehingga dapat memaksimalkan perkembangan cara yang tepat dan

efisien.

Konsep dari strategi Integrated Marketing Communication (IMC)
merujuk pada perluasan informasi serta perkenalan sebuah perencanaan
yang dinilai untuk peningkatan peran terhadap berbagai rencana yang
sudah ditetapkan sehingga dapat menjadi kejelasan serta ketetapan yang
matang. Komunikasi yang baik dalam pemasaran meliputi berbagai jenis
dan cara seperti periklanan, promosi, pemasaran secara langsung, serta

perluasan pemasaran. Shimp (2003:4) menyatakan dalam konsep IMC
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mempunyai tujuan yaitu untuk mempengaruhi atau memberi efek
langsung kepada khalayak sasaran diperlukan berbagai implementasi
dengan bentuk komunikasi persuasif kepada calon konsumen maupun

konsumen yang berkelanjutan merupakan suatu proses dari IMC.

Definisi lain menurut Tom Duncan (2000:8) bahwa Komunikasi
pemasaran terpadu merupakan relasi jangka panjang dengan pelanggan
dengan cara atau proses kegiatan yang meliputi perencanaan,
pengendalian suatu merk, dan pelaksanaan, yang mana dalam kegiatan
pemasaran ini akan dibutuhkan beberapa pihak sehingga dapat
menerapkannya dengan maksimal. Menurut Kotler (2002) terdapat lima
cara bauran komunikasi pemasaran terpadu dari /ntegrated Marketing
Communications (IMC) komunikasi utama tersebut, yaitu advertising
(Periklanan), Public Relations (Hubungan Masyarakat), Sales Promotion
(Promosi Penjualan), Direct Marketing (Pemasaran Langsung), Personal
Selling( Penjualan Pribadi).

BMT merupakan lembaga keuangan mikro yang berfungsi sebagai
alat untuk menghimpun serta menyalurkan dana yang disalurkan kepada
masyarakat dengan memperhatikan kesejahteraan semua anggota. Dari
fungsi tersebut pemasaran produk yang dikenalkan juga harus mempunyai
sisi eksternal maupun internal bagi keuntungan nasabah sehingga dapat
menjadi hubungan yang dapat membuat BMT mempunyai nasabah yang
lebih banyak (Soemita 2009:451). Hal ini juga berkaitan dengan cara
menyusun strategi pemasaran serta komunikasi yang baik dan juga
terarah sesuai prosedur yang sudah direncakanan, dalam setiap tingkat
nasabah yang ditargetkan dengan kesesuaian unsur yang dijalankan.

BMT adalah sebuah lembaga keuangan mikro yang lebih dikenal
sebagai koperasi yang kegiatannya menghimpun serta menyalurkannya
pada masyarakat, pelaksanaan kegiatan usaha simpan pinjam oleh
koperasi yang sesuai dengan PP RI No. 9 Tahun 1995. Terdapat BMT yang

26



ada yaitu BMT Al-Rifa’ie merupakan kopontern (koperasi pondok modern)
yang bergerak di unit simpan pinjam dan berada didalam pondok, dimana
strategi pemasaran produk juga sangat diperlukan bagi produk-produk
yang dimiliki. Tujuan dari pemasaran sendiri ialah agar tercapai suatu hal
yang sesuai dengan misi dan visi dari BMT Al-Rifa'ie membangun dan
mengembangkan tatanan perekonomian dan struktur masyarakat madani
yang adil berkemakmuran berkemajuan serta memberdayakan pengusaha
kecil dan menengah. Berbagai macam produk yang ada pada BMT
mempunyai keunggulan masing-masing, dengan adanya berbagai produk
dan unit yang ada dapat membuat kebutuhan nasabah terpenuhi.
Keunggulan produk juga menjadi salah satu hal yang penting untuk
mendukung berjalannya proses dari strategi pemasaran. Produk tabungan
yang ada di BMT Al-Rifa’ie yaitu ada tabungan Hijrah, tabungan Wadi’ah,
Tabungan Fitrah, Tabungan Qurban, Tabungan Holiday.

Menurut hasil penelitian dari Febrian, Hanies (2012) mempunyai
empat kesimpulan yaitu tingkat pengetahuan produk tinggi dimiliki oleh
nasabah tabungan, pembelian yang cukup, pemakaian serta keputusan
pembeli yang tinggi. Kedua pengaruh signifikan yang positif antara
pengetahuan produk, pembelian, pemakaian secara parsial terhadap
keputusan menjadi nasabah tabungan. Ketiga pengaruh positif signifikan
secara simultan. Keempat pengetahuan konsumen yang berpengaruh
dominan terhadap keputusan menjadi nasabah tabungan BMT Al-Rifa’ie
Gondanglegi Malang. Selain tingginya pengetahuan tentang produk
tabungan dan juga terkait meningkatnya jumlah nasabah disetiap
tahunnya, adapun ada beberapa rincian jumlah nasabah yang menabung
dari tahun 2017-2020 pada BMT Al-Rifa'ie Gondanglegi Malang. Produk
tabungan yang ada di BMT Al'Rifa’ie yaitu tabungan Hijrah, tabungan
Wadi'ah, Tabungan Fitrah, Tabungan Qurban, Tabungan Holiday yang
dapat dilihat dalam tabel berikut ini :

Tabel 1.1
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Perkembangan Jumlah Nasabah Produk Tabungan BMT Al'Rifa’ie :

Tabungan Tahun
2017 2018 2019 2020
Hijrah 1.289 1.546 1.743 1.781
Wadi’'ah Santri 544 798 1.000 1.282
Fitrah 131 227 236 241
Qurban 9 8 10 11
Holiday - 25 48 57

Sumber Data : BMT Al-Rifa’'ie Gondanglegi Malang

Peneliti Duralia Oana (2018), yang berjudul Integrated Marketing
Communication And Its Impact On Consumer Behavior (Komunikasi
Pemasaran Terintegrasi dan Dampak Terhadap Perilaku Konsumen).
Menemukan bahwa salah satu untuk mempertahankan konsumen adalah
dengan menerapkan baruran komunikasi serta penawaran, dalam aktivitas
pemasaran strataegi IMC cenderung menggabungkan keduanya yaitu
penyedia dan pembeli. Upaya menginformasikan keputusan konsumen
merupakan salah satu untuk mengidentifikasi saluran pemasaran yang

baru agar lebih efektif.

Berbeda dengan peneliti sebelumnya menurut Rose Jemutai (2012),
berjudul “Integrated Marketing Communication And Performance Of Kenya
Post And Savings Bank” atau Komunikasi Pemasaran Terpadu dan Kinerja
Pos Kenya dan Bank Tabungan. Menemukan hasil penelitiannya berupa
penerapan strategi IMC yang diterapkan yaitu adversiting, direct marketing,
sales promotion, public relation, dan personal selling. Implementasi
periklanan sejauh ini masih rendah dan banyaknya sarana yang belum
dimanfaatkan. juga mengelola pemasaran langsung sesering mungkin
berdasarkan pada pentingnya strategi tersebut terhadap kinerja
perusahaan. penjualan promosi telah meningkatkan volume penjualan
Bank Pos, menciptakan kesadaran bank produk, meningkatkan loyalitas
pelanggan, ekspansi bank, dan menarik pelanggan baru penjualan promosi

untuk meningkatkan kinerja bank. Hubungan masyarakat secara signifikan
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membangun citra bank, meningkatkan volume penjualan, implementasi PR
di Bank Pos buruk karena manajemen yang kurang peka masalah yang
harus dilakukan dengan public relation. Personal selling memiliki pengaruh

yang signifikan secara statistik hubungan dengan kinerja produk Bank Pos.

Sedangkan menurut peneliti Rismayanti (2016) dalam jurnalnya yang
berjudul “Integrated Marketing Communications (IMC) di PT Halo Rumah
Bernyanyi”. Beberapa faktor yang mempengaruhi peningkatan peluang
dalam pemasaran yaitu menerapkan strategi bauran terpadu diantaranya
advertising, sales promotion, public relations, direct marketing, personal
selling. Penerapan IMC pada PT Halo ini tidak memiliki pedoman penuh
namun dalam perencanaan maupun pelaksanaannya berkembang dengan
baik.

Berdasarkan beberapa pernyataan yang telah dipaparkan diatas
dapat dikatakan bahwa terdapat peneliti yang sudah melakukan penelitian
tentang IMC dimana penerapannya telah diterapkan diberbagai lembaga
keuangan mikro maupun bank syariah yang ada. peningkatan jumlah
nasabah dalam setiap tahunnya serta pengetahuan produk yang tinggi hal
ini menarik untuk diteliti dalam segi pemasarannya. Informasi dari pihak
BMT Al-Rifa’ie yaitu Manager BMT yang bernama Bapak Wahid Hasyim S.E
pada KAMIS 13-08-2020 beliau mengatakan “Beberapa strategi IMC pada
BMT Al-Rifa’ie sudah dilaksanakan namun tidak terstruktur serta dari staf
marketing tidak berjalan dengan porsinya dan yang akhirnya
mengandalkan semua karyawan disini untuk melakukan promosi, sesuai
dengan lingkupnya masing-masing”, oleh karenanya perlu dikaji lebih lanjut
bagaimana implementasi strategi pemasaran tersebut. Adapun harapan
dari penelitian ini agar dapat mengetahui penerapan dari strategi
Integrated Marketing Communication (IMC), yaitu beberapa elemen
advertising, Public Relations, Sales Promotion, Direct Marketing, Personal
Selling. pada produk tabungan di BMT Al-Rifa’'ie Gondanglegi Malang serta

dapat diterapkan pada sebuah perusahaan maupun organisasi tentang
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strategi IMC ini, dan diharapkan mengetahui bagaimana cara
penerapannya. Terlebih dalam sebuah lembaga keuangan yang bersifat

[

mikro untuk itu peneliti mengambil judul Implementasi Strategi
Integrated Marketing Communication Pada Produk Tabungan di BMT Al-

Rifa'ie Gondanglegi Malang “.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan dari latar belakang diatas rumusan masalah yang dapat
diambil fokus dari penelitian ini yaitu :

Bagaimana  Implementasi  Strategi  Integrated  Marketing
Communications (IMC) pada produk tabungan di BMT Al-Rifa'ie
Gondanglegi Malang ?

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian
A. Tujuan

Berdasarkan Rumusan Masalah yang terdapat diatas, maka
tujuan dari penelitian ini adalah :

Untuk mengetahui implementasi strategi Integrated
Marketing Communications (IMC) pada produk tabungan di BMT Al-
Rifa’'ie Gondanglegi Malang.

B. Manfaat Penelitian

Adapun dari penelitian ini mempunyai manfaat untuk
berbagai kalangan serta diharapkan dapat bermanfaat khususnya
bagi :

1. Bagi Penulis

Penelitian ini bermanfaat bagi penulis yaitu menerapkan dan
menggunakan ilmu yang didapat selama menjadi mahasiswa S1
Perbankan Syariah Fakultas Ekonomi Universitas Islam Negeri
Maulana Malik Ibrahim Malang untuk diaplikasikan pada
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penelitian ini.
2. Bagi Perusahaan

Adapun hasil dari penelitian ini memberikan manfaat bagi
perusahaan sebagai bahan evaluasi serta informasi yang dapat

menerapkan strategi pemasaran yang efisien dan efektif.
3. Bagi Pihak lain

Hasil penelitian ini dapat memberikan ilmu bagi pembaca
tentang stretegi pemasaran terutama penerapan strategi Integrated
Marketing Communications (IMC) pada produk tabungan di BMT Al-
Rifa'ie Gondanglegi Malang.

1.4 Batasan Penelitian
Konteks pembahasan skripsi ini akan meluas jikalau akan diteliti
secara menyeluruh. Oleh karena itu agar tidak melebar dari konteks

pembahasan maka fokus penelitian ini yaitu :

1. Strategi Komunikasi pemasaran pada produk tabungan di BMT Al-Rifa’ie
Gondanglegi Malang

2. Integrated Marketing Communications (IMC) yang dilakukan untuk
memasarkan pada produk tabungan di BMT Al-Rifa’ie Gondanglegi
Malang
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BAB I

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Fruri & Ifa (2018) penelitiannya yang berjudul “Strategi /Integrated
Marketing Communication Untuk Meningkatkan Loyalitas Anggota Baitul
Maal Wat amwil Amanah 99”. Dalam penelitiannya terdapat satu jenis
elemen yang digunakan dari kelima elemen strategi IMC yaitu Personal
Selling pada bauran pemasaran untuk meningkatkan loyalitas nasabah.
Interaksi langsung kepada nasabah serta memberikan pelayanan terbaik
menjadikan hubungan yang erat, sehingga menciptakan keterkaitan
antara BMT dengan anggota dalam jangka panjang. Dengan cara pihak
BMT mendatangi langsung pada nasabah menjadikan rasa loyalitas yang

tinggi dan interaksi tersebut membuat hubungan yang erat pada anggota.

Meyta & Siswandari yang peneltiannya berjudul “Strategi /ntegrated
Marketing Communication (IMC) Untuk Meningkatkan Loyalitas Anggota
BMT Amanah Ummah Sukoharjo”. Bauran pemasaran terpadu yang
diterapkan untuk meningkatkan loyalitas anggota dan mengunakan salah
satu elemen tersebut yaitu Personal Selling. Marketing BMT menggunakan
penjualan pribadi dengan menciptakan hubungan kepada nasabah yang
menjadikan loyalitas terhadap anggota. Pemasaran dengan penjualan
pribadi atau disebut Personal Selling membangun hubungan baik kepada
nasabah yang ditunjukkan pelayanan BMT sebagai cara untuk
meningkatkan loyalitas anggota. Dalam hasil penelitian ini Personal Selling
merupakan cara yang efektif untuk membangun rasa loyalitas terhadap
nasabah. Berinteraksi secara langsung kepada BMT dapat membuat

nasabah menghasilkan banyak informasi terkait produk-produk yang ada.

Izzah (2017) berjudul “/mplementasi Integrated Marketing

Communication (IMC) Pada produk Pembiayaan BSM Cicil Emas”.
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Pemasaran terpadu vyang diterapkan pada produk pembiayaan
menggunakan strategi Adversiting, Sales Promotion,Personal Selling,
Direct Marketing, Public Realtions & Publity. Dalam iklan yang dilakukan
yaitu menggunakan media massa dan media elektronik, promosi
penjualan ditunjukkan untuk menarik perhatian konsumen dengan cara
pemberian hadiah serta pembebasan biaya administrasi pada saat event
tertentu. Penjualan personal dalam penerapannya dengan cara
memperkenalkan semua produk serta kegunaanyadari open table, cross
selling hingga door to door. Hubungan masyarakat atau publikasi
merupakan salah satu strategi yang penting dalam implementasinya
berupa kegiatan gathering sekaligus seminar tentang mengenai produk-
produknya. Strategi selanjutnya yaitu direct marketing atau penjualan
langsung dalam penerapannya menggunakan telemarketing yang

dikomunikasikan kepada seluruh nasabah melalui telepon.

Kamala (2019) yang berjudul “Implementasi Integrated Marketing
Communication (IMC) Produk Bancassurance Pada PT. Bank Muamalat
Kantor Cabang Malang”. Beberapa strategi bauran pemasaran terpadu
yang diterapkan dalam hasil penelitian ini yaitu mengunakan advertising,
sales promotion, public relations, direct marketing, personal selling.
Periklanan menggunakan dua media yaitu elektronik dan cetak yang
berupa website serta brosur, dalam promosi penjualannya melakukan
pembebasan biaya administrasi juga tabungan berhadiah. Hubungan
masyarakat dalam penerapannya dengan menjalin relasi antara nasabah
dilakukan seminar sehingga menjadi koneksi penghubung yang baik.
Melakukan promosi melalui telepon merupakan implementasi dari
pemasaran secara langsung, sedangkan penjualan pribadi dilakukan
dengan mengandalkan semua pihak kantor untuk memasarkan produk

tabungan yang mana mendatangi nasabah secara langsung.

Rismayanti (2016) dalam jurnlanya yang berjudul “Integrated
Marketing Communications (IMC) di PT Halo Rumah Bernyanyi”. Beberapa
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faktor yang mempengaruhi peningkatan peluang dalam pemasaran yaitu
menerapkan strategi bauran terpadu diantaranya advertising,sales
promotion,public relations,direct marketing, personal selling. Penerapan
IMC pada PT Halo ini tidak memiliki pedoman penuh namun dalam
perencanaan maupun pelaksanaannya berkembang dengan baik.

| "

Sholehatun Nasa (2010), penelitiannya yang berjudul “Strategi
Komunikasi Pemasaran Terpadu (/ntegrated Marketing Communications)
Dalam Mengokohkan Brand Dagadu Djokdja”. Hasil penerapan dari bauran
strategi komunikasi pemasaran terpadu ini perusahaan memadukan satu
kesatuan tentang beberapa elemen tersebut serta melakukan beberapa
strategi terhadap brandnya. Perencanaan dan pelaksanaan komunikasi
pemasaran terpadu diperoleh serta dapat dilihat dari bentuk-bentuk
kegiatannya yang sehingga menjadi peningkatan cukup memuaskan
dalam jumlah konsumen. Dan hasil penerapan IMC ini dapat dikatakan
cukup efektif meskipun dalam pelaksanaanya kurang maksimal, karena
beberapa strategi sudah dilakukan untuk mengkokohkan Brand Dagadu

Djokdja ini.

Ghina, Ayun, Widiyanto, jurnalnya yang berjudul “Komunikasi
Pemasaran Terpadu PT. Telkom Dalam Mempertahankan Pengguna
Indihome di Masyarakat Surabaya”. Dalam melakukan komunikasi
pemasaran terpadu ini menerapkan beberapa elemen yaitu enam strategi
diantaranya advertising, direct marketing, sales promotion, personal
selling, public relation dan publicity. Tidak jauh berbeda dalam penerapan
IMC lainnya dalam elemen strategi advertising menggunakan media cetak
dan media massa, sedangkan direct marketing dilakukan dengan kegiatan
mengirim email, directcall, mengirim surat kepada pelanggan. Penerapan
strategi sales promotion dilakukan dengan mengadakan promo menarik
yang disesuaikan dengan kalender event, door to door merupakan
kegiatan dari public relation. Menggunakan material promo, brosur salah

satu penerapan dari penjualan pribadi dan setiap hari berinteraksi dengan
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pelanggan atau konsumen dengan mengenalkan produk-produk serta

kelebihannya merupakan kegiatan publity.

llham (2018), dalam jurnal komunikasinya yang berjudul
“Implementasi promosi bauran komunikasi pemasaran kartu kredit di
Indonesia”. Praktik strategi komunikasi bauran pemasaran terpadu ini
dilakukan dengan cara targeting terlebih dahulu untuk menentukan target
atau sasaran yang akan dituju dalam pelaksanaanya dari strategi yang ada
penerapan pemasaran ini dilakukan dengan berbagi cara yaitu dengan
advertising, direct marketing, sales promotion, personal selling, public
relation dan publicity. Tidak jauh berbeda dengan penerapan yang
dilakukan setiap perusahaan dalam hasil dari penelitian ini juga
menggunakan berbagai media iklan seperti cetak maupun massa.
Keberhasilan pemasaran dipengaruhi beberapa faktor dan perencanaan
yang jelas dan ketat, beberapa hal tersebut yaitu segmentasi, targeting

dan positioning.

Mustiar (2018), “Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu
(Integrated Marketing Communication (IMC)) Yang Diterapkan Oleh Re
Caffe Platinum Pekanbaru Dalam Meningkatkan Pelanggan”. Dari beberapa
strategi integrated marketing communication yang diterapkan yaitu sales
promotion dilakukan oleh waiters dan cashier yang berinteraksi langsung
dengan pelanggan. Disamping itu hubungan langsung dengan konsumen
dilakukan dengan berinteraksi di berbagai sosial media yang ada.
Advertising juga dilakukan dengan beberapa macam cara maupun strategi

dari yang diterapkan.

Oana (2018), Integrated Marketing Communication And Its Impact
On Consumer Behavior (Komunikasi Pemasaran Terintegrasi dan Dampak
Terhadap Perilaku Konsumen). Salah satu untuk mempertahankan
konsumen adalah dengan menerapkan baruran komunikasi serta

penawaran, dalam aktivitas pemasaran strataegi IMC cenderung
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menggabungkan keduanya vyaitu penyedia dan pembeli. Upaya
menginformasikan keputusan konsumen merupakan salah satu untuk
mengidentifikasi saluran pemasaran yang baru agar lebih efekif. Sasaran
dalam khalayak komunikasi menggabungkan instrumen komunikasi

pemasaran.

Kirana (2017), “Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu (Studi
deskriptif kualitatif mengenai aktivitas Komunikasi pemasaran terpadu
kafe GULO JOWO Di Kota Solo)”. Komunikasi pemasaran dari beberapa
bauran strategi IMC yang telah diterapkan yaitu melliputi advertising,
personal selling, sales promotion dan juga public relation. Publikasi yang
dilakukan kepada masyarakat luas pada penerapannya diadakan dengan
kegiatan seperti acara televisi serta beberapa sponsorship yang dilakukan
untuk mendapatkan respon minat tentang perusahaan ini. Penjualan
pribadi atau tatap muka yang dilakukan dengan komunikasi antar individu
dan diwadahi berbagai macam kegiatan seperti bazzar food dimana
membuka stan untuk memasarkan produk diacara tersebut. Promosi
penjualan dilakukan dengan berbagai macam promo yaitu diskon dan
voucher untuk konsumen, sedangkan dalam periklanannya memanfaatkan

iklan-iklan kecil seperti brosur dan lain-lain.

Mita (2020), “Analisis Integrated Marketing Communication (IMC)
Terhadap Kepuasan Nasabah Pt. Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS)
Adam Bengkulu”. Konsep perencanaan dalam sebuah pemasaran
dilakukan dengan berbagai strategi dari IMC yaitu meliputi periklanan,
penjualan pribadi, promosi penjualan, pemasaran langsung dan publikasi.
Advertising dalam penerapannya melalu berbagai media periklanan umum
seperti sosial media, tv, radio yang dapat melakkan berbagai kegiatan
periklanan. Direct marketing berjalan dengan efektif yang mana pelayanan
secara baik diterapkan kepada nasabah sehingga menjadi puas, personal
selling merupakan penjualan pribadi dengan sifat bertatap muka dengan

pelanggan sehingga menciptakan sebuah nilai bagi customer. Sales
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promotion yang tentunya bertujuan untuk meingkatkan grade penjualan
dengan produk apa saja yang ditawarkan sehingga dapat menarik minat
dari calon nasabah. Strategi selanjutnya yaitu publicity yang diharapkan
lebih dari sebuah pemasaran karena langsung berhubungan dengan
masyarakat dalam penerapannya memberikan layanan terbaik bagi
nasabah agar merasa puas sehingga dapat membangun relasi minat

kepada calon customer.

Umaimah & Menati (2008), dalam jurnalnya yang berjudul “Upaya
Komunikasi Pemasaran Terpadu Televisi Lokal Melalui Budaya Lokal".
Upaya dalam meningkatkan brand dilakukan dengan beberapa elemen dari
IMC atau Komunikasi pemasaran terpadu yang diantaranya periklanan,
penjualan pribadi, pemasaran langsung, publikasi, promosi penjualan.
Media yang diterapkkan dalam periklanan yaitu media online dan massa,
yang mana hal tersebut menjadi budaya masa sekarang ini karena
berkembangnya teknologi sehingga pemasaran dengan iklan
menghasilkan informasi yang luas kepada masyarakat. Direct marketing
dalam penerapannya ditunjukkan untuk menyadarkan berbagai
keunggulan dari sebuah merek yang dikenal dengan melalui email, surat
serta telepon. Sales promotion dimana kegiatan ini merupakan salah satu
strategi khusus untuk meningkatkan daya minat dari masyarakat dengan
berbagai hadiah maupun event yang diadakan dalam suatu acara tersebut.
Personal selling menjadi salah satu faktor yang efekif untuk membantu
menangkap respon dari masyarakat sehingga menjadi kekuatan untuk
lebih maju dan berkembang. Public relation yang juga berhubungan
dengan masyarakat secara luas dengan dibarengi mengenalkan produk-
produk yang dipunyai sehingga menciptakan keterkaitan panjang dalam

sebua pemasaran.

Penelitian terdahulu yang digunakan sebagai acuan dalam
penelitian ini serta dapat mengetahui hal-hal apa saja yang akan diteliti

sehingga dapat mengetahui khususnya tentang hasil dari penerapan
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Strategi Integrated Marketing Communication (IMC) pada produk
tabungan di BMT Al-Rifai'e Gondanglegi Malang. Dari Keterangan Tabel
2.1 berikut.
Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
Nama Judul Alat
No. Variabel Hasil
Peneliti Penelitian Analisis
1. Fruri Stevani | Strategi Strategi deskriptif | Dari  strategi
& Ifa Khoiria | Integrated Integrated | dengan IMC yang telah
Ningrum Marketing Marketing | pendekat | diterapkan
(2018) Communicatio | Communic | an beberapa
n Untuk | ation (IMC) | analisis | diantaranya
Meningkatkan kualitatif | yang  efektif
Loyalitas pada
Anggota Baitul penerapan

Maal Wat
amwil Amanah

99 Bojonegoro

yang dilakukan
ialah strategi
Personal
Selling, yang
paling efektif
untuk
diterapkan
pada BMT
sehingga
dapat
meningkatkan
loyalitas
nasabah BMT

Amanah 99
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Bojonegoro

Meyta
Pritandhari,
Siswandari,
Asri

Riani

Laksmi

Strategi
Integrated
Marketing
Communicatio
n (IMC) Untuk
Meningkatkan
Loyalitas
Anggota Bmt
Amanah
Ummah

Sukoharjo

Strategi
Integrated
Communic
ation (IMC)

metode
penelitian
deskriptif
dengan
pendekat
an
analisis
kualitatif

Hasil dari
penelitian ini
dapat

dikatakan
bahwa dari
kelima strategi
IMC
terdapat satu
yang
diterapkan

dalam

strategi

dalam
komunikasi
pemasaran
yaitu personal
yang
merupakan

selling

strategi paling
efektif  yang
dierapkan
sehingga
dapat
meningkatkan
loyalitas
nasabah pada
BMT Amanah
Ummah

Sukoharjo.

Izzah Abidah
(2017)

Implementasi

Integrated

Strategi
Integrated

Penelitian
Studi

Dari berbagai

macam
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Marketing Marketing | kasus strategi pada

Communicatio | Communic IMC hasil dari

n (IMC) Pada | ation (IMC) penelitian ini

produk menerapkan

Pembiayaan strategi

BSM Cicil bauran

Emas komunikasi
pemasaran
terpadu untuk
mengkomunik
asikan
pemasaran
pada produk
pembiayaan
BSM Cicil
Emas

Nuri Kamala | Implementasi | Strategi Penelitian | Hasil dari
(2019) Integrated Integrated | Kualitatif | penerepan

Marketing Marketing strategi IMC

Communicatio | Communic yang dilakukan

n (IMC) Produk | aion (IMC) yaitu

Bancassuranc advertising,

e Pada PT. Public

Bank Relations,

Muamalat Sales

Kantor Cabang Promotion,

Malang Direct
Marketing,
Personal

Selling. VYaitu
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dapat
disimpulkan
hasil
penerapannya
menggunakan
semua

strategi dalam

IMC pada
produk PT.
Bank
Muamalat

Kantor Cabang
Malang.

Rebekka
Rismayani
(2016)

Integrated
Marketing
Communicatio
ns (IMC) di PT
Halo Rumah

Bernyanyi

Integrated
Marketing
Communic
ations
(IMC)

Penelitian
dekriptif
dengan
pendekat
an
kualitatif

(studi
kasus)

Penerapan
Komunikasi
pemasaran
dalam
penelitian ini
yaitu
menggunakan
beberapa
aspek  yang
meliputi
Adverising,
direct
Marketing,
sales
promotion,
personal

selling, dan

41




public

relations. Yang

mana dalam
setiap
penggunaanny

a diterapkan
pada aktivitas
IMC

dan

tersebut

diberlakukan

pada semua
produk
dilakukan
dengan
strategi yang
sama.
Sholehatun Strategi Strategi Peneliti Komunikasi
Nasha (2010) | Komunikasi Integrated | menggun | pemasaran
Pemasaran Marketing | akan yang efektif
Terpadu Communic | metode digunakan
( Integrated | ations deskriptif | dalam
Marketing (IMC) dengan penerapan
Communicatio pendekat | pemasaran
ns) Dalam an dalam
Mengokohkan kualitatif | mengokohkka

Brand Dagadu
Djokdja

n produk ini

dengan
memfokuskan
target atau

sasaran dalam
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prosesnya.
Dan tentunya
mengembang
kan brand
dengan
strategi
komunikasi
bauran
pemasaran
yang
digunakan
meskipun

belum efektif

namun telah
mendapat
hasil yang
cukup
memuaskan.
Ghina Komunikasi Bauran Penlitian | Hasil dari
Ramadhani, Pemasaran Komunikas | Kualitatif | penilitian ini
Ayun Terpadu  PT.|i deskriptif | untuk
Maduwinarti, | Telkom Dalam | Pemasara menerapkan
Widiyatmo Mempertahank | n, komunikasi
Ekoputro an Pengguna | Komunikas pemasaran
Indihome di|i terpadu dalam
Masyarakat pemasaran pengguna
Surabaya Terpadu indihome,
dalam

penelitian ini

menggunakan
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strategi
komunikasi
pemasaran
terpadu
dengan
kegiatan
meliputi
advertising,
personal
selling, public

relations, dan

direct
marketing.
Cindy Andita | Komunikasi Komunikas | Pendekat | Hasil
Kirana (2019) | Pemasaran i an penelitian
Terpadu pemasaran | kualitatif- | dalam
“Lemospirés , minat | deskriptif | pemasaran ini
Batik” Dalam | konsumen, menggunakan
Menarik Minat | lemospires bayran
Pembelian komunikasi
Konsumen pemasaran

pada usaha ini

yang
memfokuskan

mana

sasaran yang
dituju
sehingga
dapat
menghasilkan

hasil
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pemasaran
yang makimal
dengan cara
advertising
yaitu
menggunakan
iklan  dalam
sosial media
atau
memasarkan
produknya ke
dalam media
sosial dan
juga public
relation serta
personal
selling  yang
mana
berinteraksi
langsung
kepada pihak
konsumen
dala
memasarkan
produknya
melalui bauran
komunikasi

pemasaran.

[lham

Prisgunanto

Implementasi

promosi

Promosi,

komunikas

Analisis
deskriptif

Komunikasi

pemasaran
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(2018) bauran i dengan yang
komunikasi pemasaran | pendekat | diterapkan
pemasaran , marketing | an yaitu
kartu kredit di | mix kualitatif | segmentasi,
Indonesia targeting, dan

possitioning
perusahaan.
Dengan
menggunakan
strategi
tersebut dapat
meberikan
hasil dari
tujuan  yang
diinginkan
dalam proses
bauran
komunikasi
pemasaran.
10. | Mustiar Hasri | Strategi Strategi Metode Pelaksanaan

(2017) Komunikasi Komunikas | penelitian | komunikasi
Pemasaran i kualitatif | pemasaran
Terpadu Pemasara | deskriptif | terpadu dalam
(Integrated n Terpadu, penelitian ini
Marketing Pelanggan menggunakan
Communicatio sasaran
n(IMC)) yang sumber daya
diterapkan manusia dari
oleh Re Caffe pihak
Platinum eksternal
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Pekanbaru
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consumer khalayak
Dampak
behavior sasaran akan
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memberi
Perilaku
penggabungan
Konsumen)
dan
pemanfaatan
integrasi
komunikasi
pemasaran
12. | Kirana Prima | STRATEGI Messages, | metode Penelitian ini
Rahardi KOMUNIKASI | Segmentat | deskriptif | menunjukkan
(2017) PEMASARAN | jon  and | kualitatif | penuh peran
TERPADU Target IMC  sangat
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deskriptif IMC dalam
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juga public

relation. Dan
penerapannya
sudah

terbilang atau

dapa
dikatakan
berhasil.
13. | Mita  Andri | Analisis Analisis, penelitian | Konsep
Yani (2020) Integrated Implement | lapangan | perencanaan
Marketing asi (field dalam sebuah
Communicatio | Integrated | research) | pemasaran
n (IMC) | Marketing |, dilakukan
Terhadap Communic | pendekat | dengan
Kepuasan ation (IMC) | an berbagai
Nasabah Pt deskriptif | strategi  dari
Bank kualitatif | IMC yaitu
Pembiayaan meliputi
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(Bprs) Adam penjualan
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penjualan,
pemasaran
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14. | Umaimah Upaya Komunikas | Penelitian | Komunikasi
Wahid & | Komunikasi i ini pemasaran
Menati Fajar | Pemasaran pemasaran | menggun | terpadu
Rizki (2008) | Terpadu terpadu, akan diterapkan dari
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pendekat | langsung,
an promosi
kualitatif | penjualan,
iklan,

publikasi,

Televisi Lokal | budaya studi penelitian ini
Melalui Budaya | lokal, kasus dengan cara
Lokal dengan pemasaran

acara sponsor,
dan penjualan

tatap muka.

Sumber : data diolah peniliti, 2021

Berdasarkan dari penelitian terdahulu yang telah dilampirkan diatas,
dari beberapa peneliti menggunakan peneliian analisis data yang
penempatan pengaruhnya terhadap sesuatu dijelaskan sehingga menjadi
hasil yang cukup dipahami namun masih banyak yang lebih dari pengaruh
dari strategi Integrated Marketing Communications (IMC) ini, sehingga
penerapan yang dapat disimpulkan juga terdapat hasil yang berbeda.
Sehingga dalam penelitian ini mempunyai keterbaruan dalam bidang objek
yang diteliti dengan lokasi pada BMT Al-Rifa’ie Gondanglegi Malang yang
mana lokasi tersebut mempunyai keterkaitan antara strategi IMC yang
bagaimana penerapannya dilakukan dengan efektif atau tidak.

2.2 Kajian Teoritis

2.2.1 Pemasaran
A. Pengertian Pemasaran

Pemasaran secara umum merupakan sebuah kegiatan yang
bertujuan untuk mengenalkan suatu produk atau jasa kepada

masyarakat atau konsumen, dengan harapan agar tau tentang
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produk yang sedang dipasarkan atau dikenalkan. Dalam proses
pemasaran tentu terdapat sebuah perencanaan serta target yang
sudah ditentukan yang mana akan menjadi sebuah acuan dalam
memasarkan sebuah produk. Perencanaan, langkah, serta dampak
yang akan terjadi jika pemasaran dikatakan berhasil dalam proses
tersebut telah dilakukan dengan benar dan efektif tentunya sesuai
dengan rancangan awal. Proses pemasaran dalam sebuah lembaga
keuangan tidak jauh berbeda dengan pemasaran lainnya yang
hanya membedakan adalah produk serta jasa yang ada, karena
pemasaran salah satu penentu agar mendapat perhatian serta
sumbangsih lebih dari konsumen yang mana keterkaitan tersebut
demi keberlangsungan baik tidaknya suatu perusahaan. Adapun

definisi pemasaran dari para ahli :

Pemasaran menurut Kotler dan Amstrong (2012:28)
mendefinisikan” pemasaran suatu kegiatan yang menghubungkan
dengan konsumen untuk mendapatkan nilai sebagai timbal balik
kepada perusahaan” sedangkan menurut Kottler dan Keller
(2009:38)" pemasaran adalah sebuah kepuasan individu dan
organisasi dalam proses yang bertujuan untuk menciptakan
pertukaran meliputi perencanaan, penetapan, gagasan, dan
pelaksanaan serta distribusi barang maupun jasa”

Konsep pemasaran menurut Davidson (1997) evolusi konsep
pemasaran dengan pendekatan integrasi yang membutuhkan
komponen bisnis yang ditujukan kepada pelanggan untuk memberi
nilai yang jelas pada sinerginya yang lebih unggul dengan biaya

yang minimal.

2.2.2 Komunikasi Pemasaran
A. Pengertian Komunikasi Pemasaran

Komunikasi merupakan hal yang paling penting dalam setiap
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hal, yang mana arti dari komunikasi itu sendiri ialah kesamaan
makna dalam menerima sebuah informasi dan pemahaman yang
disampaikan. Komunikasi pemasaran mempunyai peranan penting,
oleh karenanya dalam komunikasi pemasaran juga harus
mempenyuai sasaran atau target yang akan dituju demi pencapaian
yang diinginkan. Komunikasi pemasaran mempunyai pengertian

menurut beberapa ahli :

Brannan (1998) Pendekatan pemasaran terpadu ini tidak
lepas dari namanya komunikasi, yang dilakukan oleh organisasi
dan bertujuan untuk menyampaikan kesatuan serta informasi yang

jelas agar terdefinisi dengan baik dan dengan cara yang efisien.

Menurut Popescu (2002) komunikasi pemasaran dilakukan
dengan dihargai sebagai kontinu atau merek yang mengarah pada
hubungan antara komunikasi pemasaran, dengan promosi yang
bersifat inklusif serta dengan teknik khusus yang dimiliki oleh
perusahaan.

B. Tujuan Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran mempunyai tujuan yang mana tidak
lepas dari konsep pemasaran itu sendiri, yang pasti ditujukan
kepada pihak konsumen atau orang lain demi terciptanya
kesampaian informasi yang ada. Tujuan komunikasi pemasaran
untuk menanamkan rasa keinginan dari konsumen untuk membeli
sebuah produk atau jasa yang sesuai dengan sasaran atau target
yang dituju oleh perusahaan (Yudiana :2015). Dalam hal ini tujuan
komunikasi pemasaran itu sendiri sudah cukup jelas agar dapat
membuat konsumen atau pelanggan ingin membeli suatu produk
karena dalam pembelian ini merupakan suatu hal yang berjangka

panjang.

C. Komunikasi Pemasaran dalam prespektif islam
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Komunikasi pemasaran dalam kaidah islam juga
mempunyai pedoman serta dasar dalam islam. Menurut Amir (1999)
etika dalam berkomunikasi menurut kaidah islam terdapat empat

hal yaitu :
1. Kejujuran (Fairness)

Komunikasi memiliki dampak atau hasil yang sangat luas
jika penerapannya dengan cara sikap yang baik, salah satu sikap
yang baik adalah kejujuran dalam berkomunikasi yang dijelaskan
dalam QS:Hujurat49/6:

lo'Sle Tgiinid Algony LogB |giual ol 195558 15y 18,018 6Sele o) 1g%0le 1l @ily
© b*’AAI:] ° ’”jt /g

Artinya : Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu
orang fasik membawa suatu berita, maka periksalah dengan teliti
agar kamu tidak menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum
tanpa mengetahui keadaannya yang menyebabkan kamu menyesal

atas perbuatanmu itu (QS:Hujurat/49:6)

Sebagai penyampai berita dalam sebuah komunikasi harus
memenuhi etika dalam berkomunikasi yaitu dengan sifat kejujuran
yang mana sebagai penerima berita juga harus jujur dalam
menerima sesuatu yang diterima dan harus konfirmasi terlebih
dahulu terhadap berita yang diterima untuk mengetahui benar atau
tidaknya suatu berita tersebut yang dalam Al-Qur'an disebut
fatabayyanu. Karena sebuah informasi yang datang tidak baik untuk
diterima secara langsung atau mentah-mentah, karena untuk
mengetahui keaslian dari berita tersebut diharapkan penerima

berita mengeceknya dengan sungguh-suungguh benar adanya.

2. Keakuratan Informasi (Accuracy)
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Seorang penerima berita harus yakin dengan apa yang
disampaikan pembawa berita adalah tepat. Dalam islam sangat
tidak dianjurkan dengan adanya berita yang bohong atau fitnah
karena dapat menghancurkan kerangka sendi dalam masyarakat
sehingga jika terdapat kesalahan dalam informasi itu dapat
merugikan masyarakat luas sekitarnya.

3. Bebas dan bertanggungjawab

Menyampaikan berita mempunyai sifat bebas dan
bertanggungjawab, dengan arti lain kebebasan dalam
berkomunikasi adalah bebas menyampaikan unsur kebaikan dan
perdamaian yang mana jika orang baik tidak akan berdusta dalam
menyampaikan informasi. Dan berbohong merupakan perbuatan
yang buruk namun jika suatu kebohongan itu demi kemaslahatan
yang baik atau mendamaikan dua pihak itu diperbolehkan, karena
kebohongan tidak selalu menjerumus kedalam kemunafikan karena
terdapat suatu hal yang harus diperbolehkan melakukan
kebohongan.

4. Adil dan tidak memihak

Seorang penyampai berita tidak diperbolehkan memihak
pada suatu pihak dan dianjurkan memihak pada suatu kebenaran
karena isi informasi atau berita harus sesuai dengan kenyataan
atau fakta yang terjadi. Jika terdapat suatu pihak ada yang merasa
dirugikan akan hal kebohongan berita hal tersebut dapat
diklarifikasi yang mana itu merupakan suatu keadilan. Seperti
peristiwa yang terjadi pada saat zaman Rasulullah yang terjadi
menimpa istrinya, peristiwa ini dinamakan hadisul-itki yang artinya

berita bohong.
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Peristiwa ini terdapat dalam Al-qur'an QS:An-Nur/24:11-12 yang
berbunyi:

5ol IS @S5 0 i @S i gl U (alin Wl By 62 10T )
3] Us) Qe LIe o o 25335 55 0l @1 1o LT Lo e
O ‘e 18] 1 199157 15 nquitsly elinBilly yghatall s dgainnia

“Sesungguhnya orang-orang yang membawa berita bohong itu
adalah dari golongan kamu juga. Janganlah kamu kira bahwa berita
bohong itu buruk bagi kamu bahkan ia adalah baik bagi kamu. Tiap-
tiap seseorang dari mereka mendapat balasan dari dosa yang
dikerjakannya. Dan siapa di antara mereka yang mengambil bagian
terbesar dalam penyiaran berita bohong itu baginya azab yang

besar.

Mengapa di waktu kamu mendengar berita bohong itu orang-orang
mukminin dan mukminat tidak bersangka baik terhadap diri mereka
sendiri dan (mengapa tidak) berkata : ini adalah suatu berita
bohong yang nyata.” (QS:An-Nur/24:11-12)

2.2.3 Integrated Marketing Communications (IMC)
A. Pengertian Integrated Marketing Communications (Komunikasi
Pemasaran Terpadu )

Komunikasi pemasaran terpadu atau /ntegrated Marketing
Communications yang disingkat menjadi IMC merupakan strategi
pemasaran bauran, yang mana alat untuk mengkomunikasikan
sebuah produk atau jasa kepada para masyarakat konsumen yang
dengan dilakukan dengan strategi dari berbagai cara dari pemasaran

terpadu ini.

Percy (2008) mengatakan sebuah konsep dari komunikasi
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pemasaran terpadu yakni perencanaan komunikasi yang menambah
nilai dari strategi pemasaran serta sesuai dengan rencana yang
komprehensif dan komunikasi yang disiplin misalnya periklanan,
tanggapan langsung, hubungan masyaraka serta penjualan promosi
yang kedua ilmu itu digabungkan menghasilkan kejelasan, konsisten
serta dampak yang maksimal.

Duncan & Everett (1993) menganggap bahwa Integrated
Marketing Communications (IMC) sebagai koordinasi strategis untuk
mempengaruhi tentang nilai merek produk atau jasa, dengan cara

kordinasi dengan semua sarana dan prasarana yang ada.

Shimp (2003:4) dalam tujuan untuk mempengaruhi atau
memberi efek langsung kepada khalayak sasaran diperlukan
berbagai implementasi dengan bentuk komunikasi persuasif kepada
calon konsumen maupun konsumen yang berkelanjutan, merupakan

suatu proses dari IMC.

Definisi lain menurut Duncan (2000:8) bahwa Komunikasi
pemasaran terpadu merupakan relasi jangka panjang dengan
pelanggan dengan cara atau proses kegiatan yang meliputi
perencanaan, pengendalian suatu merk, dan pelaksanaan. Yang
mana dalam kegiatan pemasaran ini akan dibutuhkan beberapa

pihak sehingga dapat menerapkannya dengan maksimal.

Pernyataan lain dari IMC (Integrated Marketing
Communications) dari Schultz et al (1993 ) mendefinisikan IMC
sebagai cara yang baru dari keseluruhan, yang mana melihat dari
beberapa bagian seperti iklan, promosi penjualan, hubungan

masyarakat, komunikasi karyawan serta penjualan dan lain-lain.

Adapun  tentang  sifat-sifat  dari Integrated  Marketing
Communications (IMC) terdapat lima sifat dari Komunikasi

Pemasaran Terpadu Menurut Terence Shimp (2007) yaitu :
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1. Berawal dari pelanggan dan calon pelanggan

Pelaksanaan dalam riset pasar yang dapat terjun langsung
ke lapangan, perusahaan telah dapat melakukan komunikasi
pemasaran dengan efektif sehingga dalam hal ini perusahaan akan
mendapat sasaran yang diinginkan sehingga mendapatkan calon

pelanggan yang menjadi pelanggan.
2. Mempengaruhi Perilaku

Peningkatan respon dari masyarakat yang mana setelah
melakukan beberapa komunikasi merupaka suatu keberhasilan
dalam strategi komunikasi pemasaran terpadu dan menjadi tujuan
utama agar mendapat nilai dari masyarakat konsumen sehingga
dapat mempengaruhi pelanggan dalam menggunakan produknya.

3. Berusaha menciptakan sinergi

Secara umum dasar prinsip dari sinergi sendiri ialah
pemilihan spesifik dari statement positioning unuk sebuah merek
yang mana dapat mengembangkan dan mengedepankan suatu
merek yang sampai ke benak para masyarakat konsumen karena
dalam semua media komunikasi pemasaran terpadu diharapkan
saling bersinergi dan saling mendukung agar dapat membuat

pandangan konsumen tertarik sehingga menggunakan produknya.
4. Melakukan “Kontak” dengan menggunakan satu atau banyak cara

Berbagai media komunikasi yang diterapkan sebisa mungkin
perusahaan melakukan komunikasi kepada pelanggan sehingga
membuatnya mejadi tertarik dan ingin menggunakan produk jika

implementasinya dilakukan dengan baik.
5. Menjalin hubungan

Menjalin suatu relasi sangat diperlukan untuk tingginya
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loyalitas konsumen yang mana dengan tujuan untuk mengukur
berhasil atau tidaknya dalam penerapan komunikasi pemasaran.
Sehingga perusahaan mampu menarik pelanggan yang loyal dengan

cara perusahaan yang ampuh.

Berjalannya strategi agar terstruktur dan terencana dengan
baik, terdapat beberapa langkah-langkah sebuah proses dari
pemasaran terpadu menurut Kotler (1998:208) yaitu :

1. Mengenali Sasaran Audiens

Sasaran audiens merupakan fokus pertama dalam proses
perencanaan pemasaran, karena harus jelas serta terarah
dimana akan menjadi objek yang dituju. Calon pembeli, pemakai
produk dan pengaruh dari pihak konsumen serta penentu
keputusan merupakan arti dari audiens. Analisis keinginan
pelanggan dengan citra perusahaan, pesaing, serta produk yang
diukur menjadi salah satu tujuan dari mengenali sasaran

audiens.
2. Menentukan Tujuan Komunikasi

Komunikasi dalam sebuah strategi merupakan hal penting,
karena hasil keputusan tanggapan auidens dari pembelian serta
kepuasan produk yang dihasilkan melalui cerita dengan baik
oleh para audiens. Dalam membangkitkan audiens pemasar
juga harus mengeahui hal tersebut untuk membeli sebuah
produk karena itu merupakan cara yang penting.

3. Merancang Pesan

Pemasar perlu memperhatikan hal-hal dalam menyampaikan
sebuah pesan diantaranya yaitu isi pesan, format pesan, struktur
pesan serta sumber pesan. Pemasar juga harus menguraikan

pesan dengan efektif yang dilakukan setelah terdapat keputusan

58



tanggapan dari audiens. Dalam menyampaikan kepada audiens
harus dilakukan dengan ideal yang penyampaiannya harus
menarik  (attention), menumbuhkan keinginan (desire),
keterkaitan yang dijaga (interest), serta menggerakkan sebuah
tidakan (action).

4. Memilih Saluran Komunikasi

Memilih saluran komunikasi harus dilakukan dengan pemilihan
hubungan interaksi yang efektif. Terdapat dua bagian dari
saluran komunikasi yaitu saluran komunikasi personal dan non
personal. Saluran komunikasi personal merupakan cakupan dari
dua orang atau lebih yang berkomunikasi secara langsung
dengan pembicara maupun pendengar. Sedangkan saluran
komunikasi non personal adalah sebuah pesan yang
penyampaiannya dilakukan dengan tanpa melalui kontak secara
langsung maksudnya disampaikan dari berbagai media seperti
koran, radio, tv serta acara. dan dapat juga dilakukan dengan
komunikasi pribadi.

5. Menentukan Jumlah Anggaran Promosi

Jumlah pengeluaran dari setiap promosi harus mempunyai
standar yang akan dikeluarkan untuk pelaksanaannya. Terdapat
beberapa hal yang perlu diperhatikan dalam menentukan jumlah
anggaran yang dikeluarkan yaitu dengan metode persentase
penjualan, keseimbangan persaingan, sesuai kemampuan, serta

metode dengan tujuan serta tugas.
6. Menentukan Bauran Promosi

Keakuratan dari beberapa tahap yang dilakukan sesuai
perencanaan merupakan tindak lanjut setelah melaksanakan

beberapa komunikasi pemasaran dengan menentukan bauran
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promosi. Tujuan yang diharapkan oleh perusahaan akan
tercapai jika telah melakukan koreksi pada perencanaan

pemasaran.

B. Tujuan Integrated Marketing Communications ( Komunikasi
Pemasaran Terpadu )

Telah dipaparkan dari pengertian IMC atau komunikasi
pemasaran terpadu yang mana dalam strategi ini juga mempunyai
tujuan atau keinginan dari hasil penerapan strategi IMC, dengan kata
lain Integrated Marketing Communications atau komunikasi
pemasaran terpadu mempunyai tujuan yaitu sesuai dengan
kegunaan dan manfaat dari tujuan IMC sendiri. Keloyalitasan
pelanggan merupakan dapat menjadi salah satu tujuan serta
mendapatkan citra yang bai dari konsumen masyarakat untuk
perusahaan sehingga menjadi kebrlangsungan yang panjang dalam

sebuah keunggulan produk atau jasa.

C. Bauran Integrated Marketing Communications (Komunikasi
Pemasaran Terpadu )

Bauran komunikasi pemasaran terpadu terdapat beberapa
bauran menurut Kotler (2002) terdapat lima cara bauran dari
Integrated Marketing Communications (IMC) komunikasi utama
tersebut yaitu advertising, Public Relations, Sales Promotion, Direct
Marketing, Personal Selling.

1. Periklanan (Advertising)

Segala bentuk promosi serta penyajian suatu ide dari
nonpersonal sebuah barang maupun jasa dalam bentuk sponsor
tertentu yang dilakukan oleh suatu perusahaan merupakan arti dari
periklanan. Media periklanan merupakan suatu cara yang banyak

dilakukan pada masa sekarang ini oleh banyak perusahaan karena
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cara ini dianggap cukup menghasilkan karena dapat diterima pleh
semua kalangan atau golongan yang mana dalam sebuah sifat dari
periklananpun harus baik dengan cara tidak merendahkan suatu
produk atau jasa lain maupun pesaing akan tetapi dalam periklanan
ini tidak dapat dijadikan patokan dalam sebuah pemasaran.

Kegiatan promosi iklan mempunyai beberapa alat yang mendukung
kegiatan dalam promosi iklan menurut Tciptono (2008:223) yaitu
poster, brosur, film, packaging-insert, packaging-outer, selebaran,
siaran atau iklan cetak, billboard, point-of-purchase, display signs,

dan bahan audiovisual, serta logo dan simbol.

Adapun tujuan dari periklanan ini sendiri menurut Lupoyadi

(2013:178-179) yang mana dalam tujuannya terdapat empat hal yaitu

1. Informative Advertising

Ilklan yang bertujuan sebagai sifat dapat memberikan
informasi, yang mana dapat memperkenalkan suatu produk atau jasa

secara rinci kepada calon konsumen.
2. Persuasive Advertising

Suatu sifat iklan yang membujuk, pada sasaran yang telah
direncanakan dan sasaran tersebut sudah jelas adanya dengan

melihat persaingan serta kondisi yang ada.
3. Reminder Advertising

Iklan bertujuan sebagai pengingat yang mana dalam
perusahaan menanamkan sesuatu kepada konsumen tentang
kelebihan maupun sesuatu yang spesial dari produk maupun jasa

sehingga selalu dapat diingat yang disebut citra produk.

4. Reinforcement Advertising
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Iklan sebagai sifat pemantapan, dimana bertujuan agar

konsumen merasa yakin dan mengambil pilihan yang benar dan tepat.
2. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Promosi penjualan mempunyai beberapa manfaat serta
tujuan yang mana dapat meningkatkan daya beli atau permintaan
produk maupun jasa oleh para konsumen dan dapat dilaksanakan
dengan kegiatan dengan masa jangka pendek seperti mengadakan
event, potongan harga suatu produk serta marchandise yang dalam
kegiatan tersebut bertujuan untuk mendorong serta berkeinginan
konsumen untuk mencoba maupun membeli suatu produk atau jasa

yang ditawarkan.

Sutisna (2001:299) mendefinisikan promosi penjualan (Sales
Promotion) merupakan suatu kegiatan pemasaran yang bertujuan
untuk merangsang tindakan konsumen dengan cara upaya media
maupun nonmedia yang mana demi meningkatkan daya minat beli
masyarakat dan memperbaiki kualitas suatu produk atau jasa pada

suatu perusahaan.

Sulaksana (2003) mengatakan bahwa bentuk atau fasilitas
dalam melakukan kegiatan promosi penjualan ada beberapa
diantaranya yaiu kontes, sampel, prmi-hadiah, entertaiment, kupon,
tukar tambah serta tunjangan dan lain sebagainya.

3. Hubungan masyarakat dan Publisitas (Public Relations)

Relasi dalam jangkauan masyarakat harus ditumbuhkan
dalam sebuah pemasaran karena akan berdampak sangat besar jika
hubungan tersebut dilakukan dengan baik dan benar sesuai etika
dalam bermasyarakat. Mengenalkan suatu produk maupun jasa
dalam masyarkat luas harus dibarengi dengan relasi yang baik dan

cara yang efektif sehingga dapat menjadi peningkatan dalam citra
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sebuah perusahaan. Kegiatan publisitas merupakan kegiatan yang
berbentuk sebuah tanggapan ataupun komentar yang tidak ada
anggaran untuk publisitas sendiri, yang mana ditujukan untuk semua
masyarakat dan merupakan komunikasi nonpersonal yang ditujukkan
kepada sekelompok orang.

Sulaksana (2003) mendefinisikan kegiatan untuk hubungan
masyarakat atau publisitas yaitu bentuk publikasi, konser atau
sumbangan amal, majalah internal, identitas media, event, dan

sponsorship.

Delozier (2000:277) menjelaskan tentang beberapa bentuk
sebuah publisitas yang mana dimuat dalam media cetak maupun
elektronik dengan gratis yang seharusnya ditujukkan untuk khalayak
masyarakat umum dan menganggap informasi itu penting dan
dibutuhkan.

Menurut Kottler & Keller (2007:205) terdapat 10 alat promosi
publisitas diantaranya yaiu : ceramah, seminar, konser amal, laporan
tahunan, peralatan pers, lobi media identitas, lingkungan tetangga,

majalah perusahaan, pembirataan.
4. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

Pemasaran langsung merupakan suatu hubungan atau
sebuah relasi secara langsung oleh yang bersangkutan dengan
harapan untuk merekatkan sebuah hubungan maupun memperoleh
respon yang membuat hungan berlangsung lama. Keterkaitan
dengan hal tersebut dalam pemasaran langsung telah ditargetkan
oleh sasaran yang dituju untuk membangun hubungan dengan
jangka panjang. Seperti dengan cara alat yang digunakan seperti

email secara langsung, surat, telepon maupun internet.

Kottler & Keller (2007:205) terdapat 8 instrumen atau alat
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dari pemasaran langsung yaitu : surat, telemarketing, katalog, belanja

TV, Elektronik, E-mail, Voice mail dan surat faks.

Dalam etika dari sebuah pemasaran langsung juga harus dengan
prespektif kaidah islam yang mana saat berkomunikasi mengatakan
dengan perkataan yang benar adanya. Seperti yang dijelaskan dalam
Al-Qur'an QS:Al-Ahzab/33:70 yang berbunyi :

O o U8 1519875 atif 195 Igale 1l @ty

Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada
Allah dan Katakanlah Perkataan yang benar” (QS:Al-Ahzab/33:70)

5. Penjualan Pribadi (Personal Selling)

Pemasaran terpadu mempunyai beberapa diantaranya yaitu
dengan penjualan pribadi yang dilakukan secara langsung dengan
tatap muka oleh para konsumen maupun calon konsumen. Adapun
alat untuk kegiatan penjualan pribadi (personal seliing) ini adalah
seperti melakukan pengenalan produk melalui seminar, dengan
konsep adanya sistem tanya jawab pada suatu sesi. Penjualan
pribadi juga harus mempunyai etika dalam setiap kegiatannya agar
tercipta citra yang baik dan meningkakan permintaan. Karena dalam
pemasaran harus mempunyai sifat kesopanan dan sesuai dengan

kaidah islam seperti yang dijelaskan dalam al-qur'an QS:Al-Hijr/15:88:
Olososall elobir s To fngle 1353 Uy e ot Loy bata bo ] el 43 |

Artinya : “janganlah sekali-kali kamu menunjukkan pandanganmu
kepada kenikmatan hidup yang telah kami berikan kepada beberapa
golongan diantara mereka (orang-orang kafir itu) dan janganlah
kamu bersedih hati terhadap mereka dan berendah dririlah kamu

terhadap orang-orang yang beriman” (QS:Al-Hijr/15:88)
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2.3 Kerangka Berfikir
Gambar 2.1 Kerangka Berfikir

Kerangka Berfikir

BMT Al-Rifa’ie Gondanglegi M alang

Implementasi Strategi Integrated Marketing

Communications (IMC) Produk Tabungan

Rumusan Masalah : Landasan Teori :
Bagaimana Implementasi  Strategi Kottler (2002)
Integrated Marketing Communications
. - Periklanan
(IMC) Pada Produk Tabungan Di BMT
Al-Rifa’'i Gondanglegi Malang - Promosi Penjualan
- Hubungan
masyarakat dan
publisitas

Metode Penelitian

Penelitian Kualitatif pendekatan studi kasus

Analisis data

Hasil, Kesimpulan, dan Saran
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BAB I

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini mengguanakan jenis penelitian kualitalif dengan
pendekatan studi kasus. Yaitu dengan prosedur ini akan menghasilkan
data deskriptif yang berupa kata-kata yang tertulis atau dengan
menggunakan media wawancara lisan yang disampaikan, dengan fokus
kepada orang/manusia yang diamati. Jadi dalam penelitian ini tidak
mengikat atau tidak mengisolasi individu atau organisasi ke dalam
variabel atau hipotesis, tapi memandangnya sebagai bagian dari suatu
keutuhan yang digunakan. Model penelitian kualitatif adalah penelitian
yang menggunakan pendekatan naturalistik untuk mencari dan
menemukan pengertian atau pemahaman tentang fenomena dalam suatu

latar yang berkonteks khusus.

Creswell (2010:4) mengatakan bahwa beberapa metode untuk
menemukan sesuatu dan memahami makna dari sekelompok maupun
jumlah individu yang terdapat masalah sosial maupun kemanusiaan

disebut penelitian kualitatif.

Menurut Moleong (2002:155) “sumber data utama dalam penelitian
kualitatif merupakan kata-kata dan tindakan, selebihnya adalah data
tambahan seperti dokumen dan lain-lain”. Sedangkan H.B Sutopo (2002:50)
menyatakan bahwa, “sumber data kualitatif dapat berupa manusia,
peristiwa dan tingkah laku, tempat atau lokasi, dokumen dan arsip, serta
berbagai benda lain”. Dan selain itu penelitian ini berusaha
mengembangkan objek penelitian berdasarkan fakta dan data serta
kejadian dan berusaha menghubungkan kejadian-kejadian atau obyek-
obyek penelitian sekaligus menganalisanya berdasarkan konsep-konsep

yang telah dikembangkan sebelumnya sehingga memudahkan peneliti
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dalam memecahkan masalah.

Yin (2002) mendefenisikan pendekatan studi kasus digunakan
untuk proses penelitian yang mana bertujuan untuk menguji masalah
dalam penelitian maupun pertanyaan yang tidak dapat dipisahkan oleh
dua hal yaitu fenomena dan konteks, dimana terjadi dalam fenomena
tersebut. Dalam hal ini penelitian menggunakan dengan pendekaan studi
kasus yang akan memberikan gambaran serta penjelasan yang cukup
detail yang mana bertujuan untuk memberikan sebuah konteks analisis
serta proses yang ada keterkaitannya dengan isu atau ilmu teoritis yang

telah atau sedang dipelajari.

Jenis yang digunakan dalam penelitian ini yaitu penelitian kualitatif
dengan pendekatan studi kasus yang mana sumber serta kumpulan data
yang ada dikumpulkan dari beberapa dan berbagai jenis sumber yang ada
serta kutipan buku, jurnal, artikel, situs maupun internet yang terdapat
keterkaitan dari Integrated Marketing Communications (IMC) pada sebuah
produk tabungan.

3.2 Lokasi Penelitian

Lokasi yang diambil dari penelitian ini yaitu BMT Al-Rifa’ie di Jalan
Raya Ketawang No.2 Ketawang, Kecamatan Gondanglegi, Kabupaten
Malang. Lokasi yang dipilih sebagai tempat penelitian karena peningkatan
jumlah nasabah dari sebuah produk tabungan di BMT Al-Rifa’ie
Gondanglegi Malang pada setiap tahunnya. Dapat dilihat pada tabel 3.1

berikut ini:
Gambar 3.1

Grafik Histogram peningkatan jumlah nasabah tabungan dari tahun 2014-2019
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Jumlah nasabah tabungan
tahun 2014-2019
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Sumber : data diolah peneliti, 2021

3.3 Subjek Penelitian

Subjek penelitian merupakan sasaran yang dituju dalam sebuah
penelitian yang mana untuk mendapatkan suatu data yang diinginkan
melalui sumber yang ada. Selain subjek dalam penelitian kualitatif ini juga
terdapat objek penelitian.

Moleong (2010) mendefinisikan tenteang subjek penelitian adalah
sebagai pemberi informasi atau informan yang dimaksudkan merupakan
seseorang yang mendukung penelitian ini untuk dimanfaatkan
memberikan sumber informasi tentang situasi mauoun kondisi dari

penelitian tersebut.

Subjek penelitian ini adalah beberapa bagian dari BMT Al-Rifa’ie
gondanglegi Malang seperti bagian marketing, dan Manager BMT serta
Adminitrator Officer yang mana sumber pennguna dari strategi, serta

informasi tambahan penelitian ini menggunakan nasabah.

Objek merupakan sesuatu permasalahan penelitian yang akan

diteliti. Objek dari penelitian ini yaitu Strategi Integrated Marketing
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Communications (IMC) yang mana didalam penelitian ini peneliti ingin
mengetahui tentang bagaimana penerapan strategi Integrated Markating
Communications (IMC) pada produk tabungan di BMT Al-Rifa'ie
Gondanglegi Malang.

3.4 Data dan Jenis Data

Data merupakan beberapa kumpulan fakta dari sebuah catatan.
Sumber data itu sendiri memiliki arti serta manfaat untuk penggunanya.
Data dalam penelitian ini dibagi menjadi dua jenis yaitu data prmer dan

data sekunder.

1. Data Primer merupakan keterangan yang diperoleh langsung dari
suatu sumber dari berbagai informasi yang ada. Data yang
diberikan secara langsung disaat proses pengumpulan data
(Sugiyono:2008:402). Jenis data yang ada dalam penelitian ini yaitu
sebuah informasi serta keterangan yang mana merujuk pada
produk tabungan BMT Al-Rifa'ie. Dalam memperoleh data pada
penelitian ini yaitu dengan cara dokumentasi, wawancara, dan
visual audio yang memperoleh dari pihak BMT Al-Rifa'ie
Gondanglegi Malang tentang penerapan strategi Integrated

Marketing Communications (IMC).

2. Data Sekunder adalah kebalikan dari data primer yang mana
sumber data yang diperoleh dengan cara tidak langsung melalui
suatu media perantara yang diperoleh dan dicatatat dari pihak
orang lain (Sugiyono:2008:402). Jenis data yang diperoleh dari
penelitian ini yaitu sebuah tulisan tentang Strategi Integrated
Marketing Communications serta dari media masa hasil publikasi,
jurnal dan dari penelitian-penelitian terdahulu.

3.5 Teknik Pengumpulan Data
Pengumpulan data dalam penelitian diperlukan adanya teknik untuk

mencari serta mengolah data agar pada proses penelitian dapat dilakukan
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dengan lebih mudah dan mendapat informasi serta sumber data yang
dibutuhkan.

Sugiyono (2013:244) mendefinisikan bahwa tujuan dari teknik
pengumpulan data adalah untuk mendapatkan data dan pada tahap ini

merupakan proses yang paling strategis dalam sebuah penelitian.

Creswell (2015:225:235) menjelaskan tentang beberapa langkah
untuk mengumpulkan data yang didalamnya terdapat batasan penelitian,
dan mengumpulkan informasi melalui berbagai cara seperti dokumentasi
dalam bentuk visual dengan merancang sebuah rancangan untuk
mencatat maupun merekam informasi serta observasi dan wawancara
yang terstruktur maupun tidak. Teknik pengumpulan data pada penelitian

ini yang menggunakan penelitian kualitatif terdapat beberapa cara yaitu:
1. Wawancara (/nterview)

Pengumpulan data dengan menggunakan cara interview yang
mana sumber yang penting dalam sebuah penelitian, didukung
dengan beberapa teknik wawancara yang ada seperti wawancara
terbuka, wawancara terstruktur, dan semi terstruktur dan juga

wawancara face to face yang artinya wawancara berhadap-hadapan.

Creswell (2015:227) mendefinisikan maksud dari face to face
interview merupakan wawancara yang berhadapan dengan informan
atau golongan kelompok tertentu yang diwawancarai. Dalam
penelitian ini menggunakan teknik wawancara berhadap-hadapan
yang mendalam terhadap pihak informan dari BMT Al-Rifa’ie.

2. Observasi

Sugiyono (2013) mendapatkan perilaku dan makna perilaku yang
didapat melalui belajar dari penelitian observasi ini. Penelitian
memerlukan yang adanya observasi atau turun langsung dilokasi

penelitian dengan tujuan untuk mengamati secara langsung hal yang
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diteliti serta dapat mencari data secara langsung. Penelitian ini
menggunakan observasi parsitipatif pasif yang mana datang
ketempat lokasi penelitian dengan mengamati kegiatan namun tidak
ikut serta dalam kegiatan tersebut yang berada pada BMT Al-Rifa’ie
dengan hal yang diteliti tentang Strategi /Integrated Marketing
Communications pada produk-produk tabungan.

3. Dokumentasi

Creswell (2015:331) mengumpulkan dokumen publik maupun
non publik merupakan salah satu cara untuk melakukan
dokumentasi. Terlepas dari wawancara dan observasi dalam teknik
penelitian ini juga diperlukan adanya dokumentasi sebagai informasi
yang dapat diperoleh dari beberapa fakta dalam kegiatan, jurnal,
surat, catatan harian, arsip foto yang mana data yang berupa
dokumen dapat dijadikan media untuk menggali informasi tentang

apa yang diteliti.
4. Audio dan Visual Materi

Creswell (2015:232) Materi visual dan audio berupa audio,
foto berupa suatu objek serta dapat berupa suatu bunyi atau suara.
Penelitian ini peneliti akan mengambil informasi dengan merekam
dan mengambil suatu gambar objek yang berkaitan dengan hal yang

mendukung penelitian ini untuk pengambilan data.

3.6 Analisis Data

Bogdan & Biklen (1982) mendefinisikan tentang analisis data

kualitatif merupakan proses kegiatan dengan data dengan memilah data

dijadikan satu kesatuan, mengorganisasikan, menemukan hal yang dapat

dipelajari, serta memutuskan hal yang dapat disampaikan kepada orang

Creswell (2013) analisis data kualitatif merupakan proses langkah-
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langkah dari yang umum hingga spesifik dengan tingkat analisis yang
berbeda. Analisis data yang dilakukan dalam penelitian ini yaitu dengan
mengelompokkan atau menggabungkan data yang diperoleh dari
informasi serta sumber yang terkait tentang implementasi strategi
Integrated Marketing Communication pada produk tabungan di BMT Al
rifa'ie Gondanglegi Malang, menurut Creswell (2013 : 276-284) analisis

data yang dilakukan dalam penelitian ini yaitu :
1. Mengolah dan mempersiapkan data untuk dianalisis.

Langkah ini memilih hal-hal pokok, merangkum, dengan
memfokuskan pada hal-hal yang penting. Dengan merangkum serta
mengelompokkan pernyataan yang diperoleh pencarian data dari
wawancara tentang implementasi akad pada produk tabungan

wadiah.
2. Membaca Keseluruhan Data.

Informasi yang terkait dengan tentang implementasi akad pada
produk tabungan wadiah, dibangun melalui general sense untuk

merefleksikan makna secara kesluruhan.
3. Menganalisis lebih detail dengan meng-coding data.

Creswell (2013:276) sebelum memaknai tulisan dalam
prosesnya dilakukan dengan mengolah materi atau informasi
menjadi segmen. Dalam proses coding ini mengkombinasikan kode
yang telah ditentukan sebelumnya dan membuat kode yang ada
berdasarkan informasi yang muncul, sehingga dalam penelitian ini
akan men-fitkan kode yang muncul selama proses analisis data

penelitian.

3.7 Teknik Keabsahan Data
Teknik keabsahan data didalam sebuah penelitian dengan
menggunakan teknik trianggulasi. Pengujian kredibilitas dalam teknik
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trianggulasi dapat dikatakan sebagai pengecekan data yang mana dari
berbagai sumber informasi data serta dengan berbagai cara dan waktu
(Sugiyono 2008:125). Dalam penelitian menggunakan teknik trianggulasi

yaitu :
1. Trianggulasi Sumber

Purhantara (2010:102) data yang diperoleh harus dilakukan oleh
responden yang berbeda dan ditanyakan serta dengan bukti
dokumentasi. Trianggulasi sumber sendiri memiliki pengerian sendiri
yaitu sebuah cara menguiji informasi dan data dengan mencari serta

memperoleh informasi dari pihak lain.
2. Trianggulasi Teknik

Data atau informasi jika berhasil mendapatkannya melalui
wawancara masih perlu diuji kebenarannya melalui sebuah observasi
menurut (Purhantara 2010:102). Trianggulasi teknik adalah sebuah
teknik menganalisa informasi serta data dengan menggunakan dua

metode.
3. Trianggulasi Waktu

Kredibilitas data salah satu faktor yang mempengaruhi dari
sebuah eknik trianggulasi waktu itu sendiri. Yang mana data yang
didapatkan diperoleh dari hasil wawancara yang dilakukan pada
waktu pagi hari dengan suasana yang masih segar, tidak terdapat
masalah, yang dapat memberikan sebuah informasi serta data yang
valid dan kredibel.
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BAB IV
PAPARAN DATA DAN PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN

4.1 Paparan Data Hasil Penelitian

4.1.1 Latar Belakang Instansi Perusahaan
1. Sejarah Berdirinya BMT Al-Rifa’ie Malang

Koperasi Pondok Modern AL-Rifa'ie (Kopontern Al-Rifa’ie)
merupakan koperasi yang dibentuk dari lembaga keuangan dengan
berlandaskan prinsip-prinsip syariah dalam setiap kegiatan usahanya.
Yang mana didalam setiap prosesnya bertujuan untuk menuju hal yang
baik dengan hukum islami. Dengan bentuk lembaga koperasi yang sesuai
dengan undang-undang Nomor 17 No 25 Tahun 1992 dan peraturan yang
sesuai dengan undang-undang nomor 17 Tahun 2012 yang berbunyi
“ Peraturan Menteri Negara Koperasi dan Usaha Kecil dan Menengah
Nomor 04/Per/M.KUKM/VII/2012. Sehingga mempunyai fungsi sebagai
menghimpun dana dengan menyalurkannya dalam kegiatan produktif dan
bertujuan untuk memberi kesejahteraan bagi anggota dan dapat membuat

lembaga semakin maju dan berkah.

Kopontern Al-Rifa’'ie Jawa Timur ini berlokasi di Gondanglegi
Kabupaten Malang, berdiri pada tahun 1999 yang didirikan oleh pengasuh
pondok yakni beliau KH. Ahmad Zamachsyari (Almaghfurlah). Awal
terbentuknya berupa Koperasi Simpan Pinjam dan berkembang dan
berinovasi menjadi unit yang menjalankan usaha dalam bidang simpan

pinjam yaitu Baitul Maal wa Tamwil.
2. Visi dan Misi BMT Al-Rifa’ie Malang
a. Visi BMT Al-Rifa’ie Malang

1. Menjadi pioner penggerak ekonomi islam yang tidak hanya
berperan dalam meningkatkan kemakmuran ummat islam

namun juga turut serta dalam menggerakkan sektor
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perokonomian Nasional.

Mewujudkan kopontren Al-Rifa’'ie menjadi lembaga ekonomi
syari'ah profesional yang mampu bersaing di tengah kultur
ekonomi modern baik Nasional dan Internasional, tidak
hanya di segi ekonomi melainkan juga memberikan edukasi

tentang ekonomi islam.

Sebagai syi'ar / dakwah dalam mengajak masyarakat
meningkatkan kualitas spiritual keagamaan anggota pada

khususnya dan masyarakat pada umumnya.

Turut mengibarkan bendera Pondok Modern Al-Rifa’ie
Malang dikenal secara luas, baik Nasional maupun

Internasional.

b. Misi BMT Al-Rifa'ie Malang

1.

Menggapai ridho Allah SWT dalam menjalankan kegiatan
usaha agar mendapatkan kebarokahan dan ketenangan

dalam bermuammalah

Membangun dan mengembangkan tatanan perekonomian
dan struktur masyarakat madani yang adil berkemakmuran-
berkemajuan, memberdayakan pengusaha kecil dan

menengah.

Membina kepedulian aghina kepada dhuafa secara terpola
dan berkesinambungan dengan berlandaskan prinsip syariah
dan ridho Allah SWT.

Menjadikan Pondok Modern Al-Rifa’ie sebagai sentra atau
pusat pendidikan dan pengembangan perekonomian

berbasis syariah.

Menyediakan  pelayanan profesional, aman  dan
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menguntungkan bagi nasabah, baik anggota maupun non

anggota serta mampu meningkatkan kesejahteraan

masyarakat.

3. Sruktur Organisasi BMT Al-Rifa’ie Malang

Setiap perusahaan maupun lembaga keuangan mempunyai struktur

organisasi, berikut bagian-bagian di BMT Al-Rifa’ie Gondanglegi Malang :

Management pengurus
Sekretaris

Bendahara

Manager BMT

Kepala Administrasi Pusat :

Penasehat
MPM.

: Dr. KH. Ahmad Muflih, SE. MM
: H. Achmad Rofik, MM
: Zahid Mubarok

: Wahid Hasyim, SE

Andika Taftiyanur Rofi, SE

: 1. Drs. H. Rendra K. SH, Bcku, MM,

: 2. Ir. H. Maksum, MM

: 3. Dr. Muhadjir Anwar, MM

: 4. H. Koenta Adji Kurniawan, SE

Pengawas

:1.Dr. Hj. Luluk Z. M.,S.Pd, M.Pd :

: 2. Ninik Widiastuti, ST

: 3. Teguh Wibowo

Dewan Syari'ah

: 1. KH. Muhammad Hammam, M,PdI

: 2. H. M. Sulhan Rifa’'ie, MM

Administrator Officer

: Hikmatus Sa'diyah, S.
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Stat Head Front Officer  :lva Lailiyah
Front Officer : 1. Kiky Amelia
: 2. Rizqi Okta Restu
Staff Administartor : Firdaus Ferdiansyah
Adminstartor Saprotan : Akhmad Mas’udi
4. Ruang Lingkup Kegiatan Usaha

Kegiatan usaha dalam ruang lingkup Kopontern Al-Rifa'ie Jawa
Timur ini mempunyai beragam unit kegiatan yang sedang dijalankan, dan
semakin berkembang dalam setiap inovasinya. Dengan berbagai macam
unit kegiatan yang dibentuk tentu tidak lepas dari pusat Koperasi Pondok
Modern itu sendiri,serta tetap dalam setiap kegiatan menggunakan prinsip
syariah. Unit yang dijalankan dalam Kopontern Al-Rifa’ie antara lain : Unit
Simpan Pinjam Pola Syariah, Unit Toko, Unit Sarana Produksi Pertanian
dan Perkebunan (Saprotan), Unit Tebu Rakyat (Pemasok) dan Unit Jasa

Tour, Travel dan Transportasi Pariwisata.
1. Unit Simpan Pinjam Pola Syari'ah

Unit simpan pinjam pola syariah di BMT Al-Rifa'ie Gondanglegi
Malang didirikan dan diresmikan pada tanggal 09 September 2007,
yang mana telah melakukan aliansi dengan Bank Muamalat
Indonesia Cabang Malang. Sesuai dengan visi&misi BMT, terdapat
dua aspek yang telah dilaksanakan yaitu kegiatan penghimpunan
penyalur dana. Berikut aspek kegiatan yang terdapat di BMT Al-
Rifa’ie Gondanglegi Malang :

I. Baitul Maal

Baitul Maal adalah salah satu lini kegiatan yang ada di BMT
Al-Rifa'ie dengan terdapat beberapa bidang yaitu kebajikan
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atau sosial, dana yang dihasilkan dari zakat maal, infaq,
shodagoh dan wagqaf. Baitul Maal dibentuk dan digerakkan
dengan saran dari Pengasuh Pondok Al-Rifa'ie Dr. KH. Ahmad
Muflih Zamachsyari, SE. MM. Atas dukungan beliau didirikan
sejak Bulan Juli 2016. Program santri asuh merupakan
program pertama yang ada, kemudian disambung dengan
program Penghimpunan dan Penyembelihan Hewan Qurban
pada Idul Adha 1438 H atau sekitar pada bulan September
2016. Lalu dilanjutkan dengan program pembangunan infaq
dana tersebut yang akan disalurkan untuk pembangunan
paving asrama putra pondok Al-Rifa’ie 2 Malang.

Baitul Maal sebagai lembaga keuangan non profit yang
profesional, transparan serta amanah dalam menjalankan
tugasnya tentunya memiliki misi yang besar, yaitu dapat
membantu kemaslahatan umat melalui program-program

sosialnya. Diantaranya program tersebut yaitu sebagai berikut :
1) Program Santri Asuh Pondok Modern Al-Rifa’ie

Program santri asuh ini dibentuk dan digagas dengan
tujuan untuk membantu meringankan beban wali dari
santri putra atau putri yang mengalami kesulitan atau
keterbatasan secara ekonomi, yang mana mereka
sedang memnuntut ilmu di Pondok Modern Al-Rifa’ie
2.

Adapun sasaran dari program ini yaitu, santri
yang tidak atau kurang mampu secara finansial dan
santri yatim, piatu, maupun yatim piatu. Tujuan serta
indikator pemilihan santri yang dirasa membutuhkan
adalah sesuai dengan kebijakan bagian keuangan

Pondok Modern Al-Rifa’'ie. Baitul Maal mempunyai
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2)

tugas yaitu, mencarikan Orang tua asuh yang bersedia
membantu untuk pembayaran Syahriah bulanan santri
yang mana merupakan tugas sebagai mediator dan
fasilitator di Pondok Modern Al-Rifa’'ie. Pada tahun
2016 tercata terdapat 8 orang santri (3 santri putri
dan 5 santri putra) dengan jumlah donator adalah 5
orang daro kalangan pengusaha sekaligus jama'ah

istighosah Al-Rifa’ie 2 di Malang Raya.
Program dan Penyembelihan Hewan Qurban

Program dan penyembelihan hewan qurban ini
merupakan kegiatan penghimpunan dana dari umat
muslim yang ingin melakukan qurban di Hari Raya Idul
Adha pada seiap tahunnya. Adapun sasaran dari
program ini adalah sanri ataupun wali sanri yang ingin
melakukan qurban di Pondok Modern Al-Rifa'ie,
Jama’ah Istighosah yang ingin melakukan ibadah
qurban  serta  masyarakat umum. Program
penyembelihan qurba ini mempunyai faslitas unggulan

yaitu :

a. Simpanan Qurban Baitul Tamwil yang dapat
digunakan sebagai sarana bagi nasabah yang
ingin menabung untuk melaksanakan ibadah

qgurban di kemudian hari.

b. Hewan Qurban bisa diserahkan dalam bentuk
uang tunai sesuai dengan harga kambing yang
disepakati, maupun dengan cara menyetorksn
hewan qurban secara langsung kepada Baitul
Maal.

c. Panitia qurban beserta kru profesional yang
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bertugas untuk melakukan prosesi
penyembelihan hewan qurban secara syar'ie
dan membagikan kepada umat secara

transparan dan merata.
3) Program Penghimpunan Dana Pembangunan Pesantren

Program penghimpunan dan pembangunan
meruapakan salah satu kegiatan yang diperuntukkan
bagi jama'ah Al-Rifa'ie 2 maupun masyarakat umum
yang berkeinginan untuk bersodaqoh yang turut serta
dalam pembangunan fasilitas Pondok Modern Al-Rifa’ie
2.

Selama 2016 program ini menghimpun dana dari jamaah
untuk pembangunan paving asrama putra maupun putri,
serta pembangunan fasilitas Pondok yang lainnya.Dana
yang disalurkan oleh donator akan dialokasikan secara

transparan dan dapat dipertanggungjawabkan.
4) Program Wakaf Tunai Produktif

Merupakan Program Baitul Maal yang diperuntukkan
bagi jama’ah Al-Rifa'ie 2 maupun masyarakat umum
yang berkeinginan untuk bershodaqoh untuk turut serta

dalam pembangunan fasilitas Pondok Modern Al-Rifa’ie2.

Selama 2016 program ini menghimpun dana dari jamaah
untuk pembangunan paving asrama putra maupun putri,
serta pembangunan fasilitas Pondok yang lainnya. Dana
yang disalurkan oleh donator akan dialokasikan secara

transparan dan dapat dipertanggungjawabkan.

[l. Baitul Wa Tamwil
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1. Gadai Emas Pola Syari'ah (Rahn)

Merupakan perjanjian penyerahan barang/harta nasabah
sebagai jaminan berdasarkan hukum gadai yang berupa
emas/perhiasan. Adapun sasaran Rahn adalah digunakan untuk
kebutuhan usaha, biaya pendidikan dan kebutuhan konsumtif

lainnya yang sesuai dengan kaidah-kaidah syari'ah.
2. Produk simpanan

Pada umunya jenis simpanan di bmt al-rifa’ie berbentuk
mudharabah dimana penabung / nasabah mendapatkan nilai
timbal balik (bagi hasil) yang sesuai dengan dana yang
mengendap di BMT Al-rifa'ie. Namun, ada pula produk simpanan
yang menggunakan akad wadi'ah (titipan) yang sifatnya non
profit (tidak mendapatkan bagi hasil). Adapun beberapa produk
BMT Al-Rifa’ie yaitu sebagai berikut :

a. Simpanan Mudharabah Hijrah

Merupakan produk simpanan yang berbentuk Mudharabah
yang dapat diambil sewaktu-waktu. Transaksi dapat dilakukan
pada hari dan jam kerja di counter kami tanpa biaya administrasi
pembukaan dan tanpa biaya administrasi bulanan. Keunggulan
simpanan ini adalah tanpa adanya limit setoran maupun
penarikan (sesuai dengan ketentuan yang berlaku), tanpa
adanya biaya administrasi pembukaan maupun bulanan, dan
tentu saja adanya bagi hasil yang menguntungkan setiap

bulannya.
b. Simpanan Fitrah

Merupakan jenis produk simpanan yang berbentuk
Mudharabah. Sistematis penyetoran mirip denagn Simpanan

Hijrah, namun sistem penarikannya hanya dapat dilakukan pada
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saat menjelang hari raya Idul Fitri. Jenis tabungan ini sangat
cocok bagi nasabah yang menginginkan adanya kemudahan dan
keinginan untuk menysisihkan dana mereka untuk keperluan
Hari Raya Idul Fitri. Tentu saja dengan mendapatkan bagi hasil
maka nasabah aan memiliki keuntungan ganda, mempersiapkan

Hari Raya serta berinvestasi secara halal.
c. Simpanan Qurban

Merupakan jenis produk simpanan yang berbentuk
Mudharabah. Sistematis penyetoran mirip dengan Simpanan
Hijrah, namun penarikannya hanya dapat dilakukan pada saat
menjelang hari raya Idul Adha (Qurban)

d. Simpanan Berjangka (1-12 bulan )

Merupakan suatu jenis simpanan berjangka waktu 2, 3, 6,
dan 12 bulan dengan bagi hasil menguntungkan. Jenis
simpanan ini merupakan suatu bentuk investasi jangka pendek
dimana dana nasabah yang mengendap selama jangka waktu
yang ditentukan akan dimanfaatkan secara syari'ah sehingga
menghasilkan timbal balik jasa. Dari timbal balik jasa inilah
kemudian disalurkan kepada nasabah yang bersangkutan
sehingga mendapatkan Skeuntungan bagi hasil yang lebih
menguntungkan daripada jenis simpanan biasa. Sangat cocok
bagi nasabah yang menginginkan pengelolaan keuanagn yang

baik atas dana pribadinya.
e. Simpanan Wadi'ah Santri

Merupakan simpanan khusus santri dengan prinsip wadi'ah
(titipan) dengan limit penarikan dan penyetoran yang lebih kecil
dan ringan. Jenis simpanan ini merupakan jenis wadi'ah

sehingga nasabah tidak mendapatkan bagi hasil. Namun
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penggunaannya yang sangat fleksibel, sangat menguntungkan
santri untuk belajar mandiri, mengelola keuangannya sendiri
secara aman sekaligus sebagai media pembelajaran mereka

untuk membiasakan diri berinteraksi dengan lembaga keuangan.
lll. Baitul Tamwil

Baitul Tamwil adalah lembaga keuangan yang bergerak dibidang
bisnis. Program dari Baitul Tamwil adalah: Pembiayaan Murabahah
Murabahah dalam Figih artinya adalah suatu akad jual beli barang
dimana penjual menyebutkan harga pembelian barang kepada
pembeli, kemudian penjual mensyaratkan atasnya laba/keuntungan

dalam jumlah tertentu.
Adapun teknis Perbankan:

Murabahah adalah akad jual beli barang dengan menyatakan
harga perolehan/ harga beli dan keuntungan (margin) yang
disepakati oleh penjual dan pembeli. Pada bulan Februari 2008 BMT
Al-Rifa’ie telah menyalurkan pembiayaan Murabahah tahap | dari
Bank Muamalat sebesar Rp. 500.000.000,- dan sudah dikucurkan
dalam bentuk pembiayaan pembelian barang sekunder bagi para
PNS dan pegawai tetap swasta sejumlah 33 orang nasabah dengan
jumlah pembiayaan yang variatif. Pada bulan Juli 2008 BMT Al-
Rifa’ie juga sudah mencairkan pembiayaan Mudharabah tahap Il
dari Bank Muamalat dengan jumlah plafond pembiayaan sebesar
Rp. 400.000.000- dan sudah dikucurkan dalam bentuk
pembaiayaan pembelian barang sekunder kepada 26 nasabah.
Sedangkan sejak tahun 2010 kami telah bekerjasama dengan Bank
BTN Syari'ah dalam penggalangan dana dan pelayanan pembayaran
SPP Santri Pondok modern AlRifa’ie serta pembiayaan sejumlah
160.000.000,- yang telah disalurkan kepada 28 nasababh.

2. Unit Sarana Produksi Pertanian dan Perkebunan (Saprotan)
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Unit Saprotan dibentuk pada Bulan Maret 2008 dengan modal
sebesar Rp. 60.000.000,-. Unit Saprotan ini merupakan unit usaha yang
bergerak di bidang Pertanian dan Perkebunan dengan usaha utama adalah
sebagaiu pengecer pupuk resmi. Demi melancarkan kegiatan usaha kami
maka kami mengadakan kerjasama dengan One King sebagai penyetok
(distributor) utama pasokan pupuk, obat dan pestisida. Saat ini Unit
Saprotan telah melayani penjualan berbagai macam peralatan pertanian,
pupuk, pestisida, dan juga menerima jasa konsultasi pertanian yang
langsung diberikan oleh petugas penyuluh pertanian dari Dinas Pertanian
dan Perkebunan Kabupaten Malang. Khusus untuk penjualan pupuk,
Koppontren PM Al-Rifa'ie merencanakan untuk meningkatkan status dari
pengecer resmi pupuk bersubsidi menjadi distributor pupuk bersubsidi

untuk wilayah Malang.
3. Unit Tebu Rakyat (TRI)

Unit Tebu Rakyat merupakan suatu unit Usaha dibawah naungan
Koppontren Al-Rifa’'ie yang bergerak di bidang pertanian tebu. Unit TRI
menghimpun dan mewadahi para petani tebu anggota, baik individu
maupun kelompok-kelompok tani tebu untuk kemudian menjembatani
serta memasok tebu tebu anggota tersebut ke PG. Krebet Baru dan PG
Kebon Agung. Dengan semakin banyaknya minat masyarakat untuk
menjalankan bisnis tebu, maka harapan kami ke depan adalah untuk terus
meningkatkan omset pasokan, anggota petani dan tujuan
pabriknya.berikut beberapa unit dari Tebu Rakyat di BMT Al-Rifa’ie :

4. Unit Jasa Transportasi Pariwisata

Pada tahun ke-2 di Unit Bisnis Koppontren Al-Rifa'ie mengadakan 1
unit usaha baru bidang Jasa Transportasi Pariwisata. Usaha ini muncul
sebagai implementasi dari kebutuhan Tranportasi Pondok untuk
melaksanakan banyaknya kunjungan, study wisata, ziarah dan acara

lainnya. Untuk tahap awal sudah tersedia 7 unit armada ( 5 unit big bus

84



dan 2 unit minibus ) dengan fasilitas AC, RC, Toilet, Area smoking. Kami
siap melayani permintaan umum jasa angkutan Tour dan Travel, ziarah
wali, study tour, dan wisata lain-lain.. Kami selalu mengedepankan
kenyamanan dan kepuasan pelanggan sehingga tercipta kenyamanan dan
keamanan perjalanan. Harapan kami ke deapan ke depan unit ini bisa
ditingkatkan jumlah armada dan pelayanan yang professional, untuk
memenuhi hal tersebut kami butuh dukungan moral dan financial

terutama dari keluarga dalem, pengurus yayasan dan jama’ah Al-Rifa’ie.

4.1.2 Paparan Hasil Data

Keterlibatan secara langsung merupakan cara yang sangat
diperlukan untuk menggali data dari informan secara valid, agar informasi
yang didapatkan benar adanya. Beberapa proses yang sudah dilakukan
untuk mencari data dari informan tepatnya di BMT Al-Rifa’'ie Gondanglegi
Malang, terdapat informasi dari Manager BMT tentang bagaimana
Implementasi Bauran Komunikasi Pemasaran yang dilakukan. Sedangkan
penelitian kualitatif memerlukan beberapa jumlah informan untuk
menggali informasi yang valid bukan berdasarkan generelasi, namun
berdasarkan segala jenis temuan yang telah didapatkan dari peristiwa
fenomena lapangan yang terkait dengan subjek penelitian. Pentingnya
informan dalam sebuah penelitian terletak pada tepatnya informasi yang
diperoleh, serta yang mana nantinya juga akan mempengaruhi hasil dari
informasi tersebut relevan atau tidak dengan objek penelitian yang akan
diteliti. Penetapan informan ini diharuskan mengalami, merasakan, serta
mengetahui terkait implementasi bauran komunikasi pemasaran yang
digunakan di BMT Al-Rifa’'ie Gondanglegi Malang. Keunggulan dalam suatu
penelitian kualitatif dengan keterlibatan dan kapabilitas infornan yang
nantinya diberikan kepada peneliti haruslah relevan dengan subjek
penelitian. Ketentuan informan juga dilakukan dengan sederhana dan
sesuai dengan kebutuhan penelitian, sehingga ditentukan dengan sengaja

(purposive).
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Informan dalam hal ini mempunyai kriteria khusus yang mana harus
bertanggung jawab atas perencanaan implementasi strategi dilapangan,
dan merupakan informan internal dalam perusahaan. Adapun informan
dalam penelitian ini yaitu Manager BMT Al-Rifa’ie yang bertanggung jawab
atas segala produk di BMT, serta Staff Admin Officer yang mana
mempunyai skema kerja yang dibutuhkan dalam penelitian mengenai

Integrated Marketing Communication.

Pengembangan dalam suatu produk sangat diperlukan dalam
sebuah pemasaran, yang mana akan sangat berpengaruh bagi
keberlangsungan peningkatan kualitasnya. Produk merupakan sesuatu
yang ditawakan kepada konsumen untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan masyarakat. Peran dalam sumber daya internal dalam
perusahaan sangat diperlukan untuk mendukung pemasaran suatu produk.
Produk dalam BMT sendiri beberapa membutuhkan bank untuk
mengcover kebuuhan nasabah yang mana nantinya menjadi sebuah
fasilitas dari adanya produk-produk yang ada di BMT Al-Rifa’ie yang mana
dijelaskan oleh staf Marketing yaitu bapak Wahid pada 28 April 2021 yaitu

“Jadi kalo di BMT sendiri kita memang butuh beberapa bank karena
BMT sendiri offline jadi kita punya tabungan bri ada tabungan bri
syariah kalo sekarang BS| ya ada tabungan mandiri konven BRI
konven BCA konven ada tabungan bank jatim syariah bank jatim
konven kita punya nah itu untuk apa namanya mengcover beberapa
rekening santri atau wali santri atau nasabah tabungan karena
memang ada bebrapa nasabah tabungan itu di saudi kerja disana
kirim untuk keluarga di bmt artinya kita inklut tabungan di bmt nanti
anaknya atau keluarganya bisa langsung ngambil tujuannya dari
rekening sebanyak itu untuk mengcover semua yang ada di misalnya
disatu daerah hanya ada bri oh bca jauh ada bri, akhirnya bri yang kita
siapkan oh di sevel saya bca yg paling deket yaudah bca yg ita
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sediakan jadi kita untuk mengcover kebutuhan nasabah saja. Terus
kemudian untuk penarikan gimana? Penarikan sama ada nasabah
yang ga pernah datang kesini tapi punya tabungan disini, kayak ada
salah satu nasabah dia saya nabung tabungan haji umroh via
transfer bisa? Bisa saya buatkan jadi kita buatkan rekeningnya terus
kita isi setiap dia transfer kemudian kita foto sudah masuk saya wa

sudah masuk tabungannya oh ini ya sudah transfer ini buktinya”
Macam-macam produk tabungan yang ada di BMT Al-Rifa'ie yaitu :
a. Tabungan Mudharabah Hijrah

Merupakan produk simpanan yang berbentuk Mudharabah
yang dapat diambil sewaktu-waktu. Transaksi dapat dilakukan
pada hari dan jam kerja di counter tanpa biaya administrasi
pembukaan dan tanpa biaya administrasi bulanan. Keunggulan
simpanan ini adalah tanpa adanya limit setoran maupun penarikan
(sesuai dengan ketentuan yang berlaku), tanpa adanya biaya
administrasi pembukaan maupun bulanan, dan tentu saja adanya

bagi hasil yang menguntungkan setiap bulannya.
b. Tabungan Fitrah

Merupakan jenis produk simpanan yang berbentuk
Mudharabah. Sistematis penyetoran mirip denagn Simpanan
Hijrah, namun sistem penarikannya hanya dapat dilakukan pada
saat menjelang hari raya Idul Fitri. Jenis tabungan ini sangat cocok
bagi nasabah yang menginginkan adanya kemudahan dan
keinginan untuk menysisihkan dana mereka untuk keperluan Hari
Raya Idul Fitri. Tentu saja dengan mendapatkan bagi hasil maka
nasabah aan memiliki keuntungan ganda, mempersiapkan Hari

Raya serta berinvestasi secara halal.

c. Tabungan Qurban
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Merupakan jenis produk simpanan yang berbentuk
Mudharabah. Sistematis penyetoran mirip dengan Simpanan
Hijrah, namun penarikannya hanya dapat dilakukan pada saat

menjelang hari raya Idul Adha (Qurban)
d. Tabungan Berjangka (1-12 bulan)

Merupakan suatu jenis simpanan berjangka waktu 2, 3, 6,
dan 12 bulan dengan bagi hasil menguntungkan. Jenis
simpanan ini merupakan suatu bentuk investasi jangka pendek
dimana dana nasabah yang mengendap selama jangka waktu
yang ditentukan akan dimanfaatkan secara syari'ah sehingga
menghasilkan timbal balik jasa. Dari timbal balik jasa inilah
kemudian disalurkan kepada nasabah yang bersangkutan
sehingga mendapatkan Skeuntungan bagi hasil yang lebih
menguntungkan daripada jenis simpanan biasa. Sangat cocok
bagi nasabah yang menginginkan pengelolaan keuanagn yang
baik atas dana pribadinya.

e. Tabungan Wadi'ah Santri

Merupakan simpanan khusus santri dengan prinsip wadi'ah
(titipan) dengan limit penarikan dan penyetoran yang lebih kecil
dan ringan. Jenis simpanan ini merupakan jenis wadi'ah
sehingga nasabah tidak mendapatkan bagi hasil. Namun
penggunaannya yang sangat fleksibel, sangat menguntungkan
santri untuk belajar mandiri, mengelola keuangannya sendiri
secara aman sekaligus sebagai media pembelajaran mereka

untuk membiasakan diri berinteraksi dengan lembaga keuangan.

Keanggotaan dalam BMT Al-Rifa'ie merupakan keanggotan yang
berbasis syari'at islam atau syar’ie, dimana nasabah juga ikut turut andil
dalam pemodalan dan berhak atas sisa hasil usaha selama 1 tahun.

Dengan menjadi Anggota BMT Al-Rifa’'ie nasabah dapat memiliki dan
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menikmati keuntungan yang tidak dimiliki oleh nasabah biasa yang berupa

1. Sisa hasil usaha yang kompetitif setiap akhir tahun
2. Hadiah dan Bonus setiap event tertentu
3. Pembiayaan dan pemodalan usaha

Adapun Syarat-syarat Pembukaan Rekening Tabungan :

1. ID Card yang masih berlaku (KTP, SIM, Paspor)

2. Mengisi formulir pembukaan rekening

3. Mengisi slip setoran sejumlah ketentuan produk

Untuk tabungan Fitrah, Hijrah, Wadi'ah, Holiday pembukaan
Rekening Sebesar Rp 20.000

4.1.3 Hasil Observasi Implementasi Integrated Marketing
Communication Produk Tabungan
1. Periklanan

Berdasarkan hasil observasi yang telah dilakukan penggunaan
strategi periklanan di BMT yaitu menggunakan Banner dan Brosur dimana
penempatannya di lingkungan Al-Rifa’ie 1 dan 2, Brosur yang digunakan
juga terdapat pada BMT depan serta belakang yang ada pada meja
ditempat pengisian regristrasi di santri putri maupun santri putra. BMT Al-
Rifa'ie melakukan periklanan dengan berbagai macam cara tidak hanya
ada dalam lingkungan sekitar BMT saja yang terdapat beberapa Banner
serta spanduk dan brosur namun juga dengan menggunakan beberapa
strategi yang pada saat penggunaan brosur dalam event pameran yang
dengan cara diselipkan dibeberapa brosur pameran, serta bekerja sama
dengan media cetak (koran) yang didalamnya terdapat iklan oleh brosur
produk BMT Al-Rifa’ie .
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2. Promosi Penjualan

Dalam promosi penjualan BMT Al-Rifa'ie Gondanglegi Malang,
memberikan kemudahan bagi nasabah yang ingin memilik tabungan
dengan setoran awal sebesar Rp 20.000 sudah menjadi anggota BMT, dan
dapat memberikan kemudahan dan fasilitas untuk merencanakan
kebutuhan di masa depan dengan Syar’ie, dan juga bagi nasabah tidak

perlu memberikan apapun setiap bulannya ke BMT.

3. Hubungan Masyarakat

Berdasarkan hasil observasi yang telah dilakukan, BMT Al-Rifa’ie
melakukan pengenalan produk dengan menggunakan hubungan
masyarakat dilakukan dengan berbagai cara untuk memperkenalkan
produk melalui hubungan masyarakat yang mana diantaranya melalui

pameran,ceramabh, serta event-event tertentu.
4. Pemasaran langsung

Berdasarkan hasil observasi BMT Al-Rifa'ie Gondanglegi Malang
dalam penerapannya menggunakan metode telemarketing yang mana
mengkomunikasikan produk kepada nasabah melalui media telepon

karena terdapat nomor yang ada pada BMT Al-Rifa’ie.
5. Penjualan pribadi

Berdasarkan hasil observasi yang dilakukan BMT Al-Rifaie
Gonadanglegi Malang melakukan penjualan pribadi yang mana dalam
penerapannya yaitu dengan memanfaatkan berbagai pihak atau staf-staf
yang ada dalam perusahaan. BMT Al-Rifa'ie melakukan penjualan pribadi
secara garis besar yang berpeluang besar tehadap masing-masing daerah
dari staff-staaf karyawannya misalnya dari Bapak rofik, Bapak Wahid, Mas
Zahid, Mbak Ifa, Mbak Okta dIl. Disana juga melakukan penualan pribadi
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melalui berbagai ceramah ataupun pertemuan wali santri seperti yang
dilakukan oleh Abah Rofik pada bulan April 2021 yang kegiatannya berisi
koordinasi dengan perwakilan walisantri dan ibu Iva Chandraningtyas
ketua Balaktop Profinsi Jatim tentang produk-produk Kopontren yang
akan dikenalkan lebih luas ke masyarakat sekitar ruang lingkup tersebut.

4.1.4 Implementasi Integrated Marketing Communication Produk
Tabungan
1. Periklanan (Advertising)

Komunikasi impersonal dilakukan oleh suat perusahaan untuk
mengkomunikasikan produknya, yaitu merupakan salah satu bentuk dari
kegiatan periklanan baik produk yang berupa barang maupun jasa. Dalam
kegiatan periklanan yang harus dilakukan oleh perushaaan yaitu
mengeluarkan beberapa biaya atas prestasi non pribadi dan promosi ide

atau jasa yang digunakan oleh sponsor.

BMT Al-Rifa'ie melakukan periklanan dengan berbagai macam cara
tidak hanya ada dalam lingkungan sekitar BMT saja yang terdapat
beberapa Banner serta spanduk dan brosur namun juga dengan
menggunakan beberapa strategi yang pada saat penggunaan brosur
dalam event pameran yang dengan cara diselipkan dibeberapa brosur
pameran, serta bekerja sama dengan media cetak (koran) yang

didalamnya terdapat iklan oleh brosur produk BMT Al-Rifa’ie .

Berdasarkan hasil wawancara dengan Bapak Wahid selaku
Manager produk BMT Al-Rifa'ie Malang pada tanggal 28 April 2021

mengatakan bahwa :

“untuk iklan pastiya kita menggunakan brosur sama spanduk atau
banner ya, yang ada di meja depan atau di santri putra belakang sana

pasti juga disediakan brosur”

Kemudian beliau juga mengatakan :
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‘Kalo iklan untuk saat ini kita memiliki beberapa medsos untuk
desainnya tetap mas zahid sebagai masternya jadi disini segala
macem produk terutama produk-produk baru itu selalu kita upload
baik itu instagramnya kita upload, udah gitu facebooknya, begitu wa
anya kita upload, seperti halnya yang terbaru kita buat pendidikan
pelajar atau tabungan holiday jadi langsung kita viralkan melalui grup
-grup dan itu keahliannya di pak rofik karena jangkauannya ke
grupnya banyak nanti disampaikan via wa di grup santri putra santri

putri bahwa ada grup seperti ini”

Hal yang sama juga diungkapkan oleh Mas Zahid Selaku Bendahara
sekaligus Adminstrator Officer pada tanggal 11 Juli 2021 :

“yaa jadi bmt tetep ya pakai media promosi mainstream ya kayak
banner kayak apa namanya, brosur kemudian juga melalui media

sosial juga kan, gitu si’

Gambar 4.1

Brosur Tabungan BMT Al-Rifa’ie
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Sumber : Brosur Tabungan BMT Al-Rifa’ie

Dari Hasil pemaparan mengenai wawancara yang dilakukan, maka
dapat diketahui bahwa BMT Al-Rifa'ie Gondanglegi Malang memilih

menggunakan media iklan brosur yang disebarkan melalui media sosial.
2. Promosi (Promotion)

Promosi penjualan merupakan mendorong keinginan untuk
mencoba atau membeli suatu produk atau jasa dengan berbagai insentif
jangka pendek. Sarana komunikasi dalam promosi penjualan yang dapat

digunakan untuk bisa menarik tanggapan yang cepat dari pembeli yaitu
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dengan konteks yang digunakan oleh perusahaan adalah konteks, undian

lotere, kupon, dan lain sebagainya menurut Kotler dan Keller (2007:205).

Dalam promosi penjualan BMT Al-Rifa'ie Gondanglegi Malang,
memberikan kemudahan bagi nasabah yang ingin memilik tabungan
dengan setoran awal sebesar Rp 20.000 sudah menjadi anggota BMT, dan
dapat memberikan kemudahan dan fasilitas untuk merencanakan
kebutuhan di masa depan dengan Syar'ie, dan juga bagi nasabah tidak
perlu memberikan apapun setiap bulannya ke BMT. kegiatan promosi
penjualan dilakukan dengan tujuan agar kegiatan ini bisa mencipakan
loyalitas pelanggan. Hal ini juga dipaparkan oleh Bapak Wahid selaku
Manager BMT pada tanggal 28 April 2021 bahwa :

“sebagai contoh saya, kebetulan istri saya guru TK terus kemudian
saya bilang ke istri saya selama ini tabungan TK ditaruh dimana oh
slama ini tabungan TK ditaruh ditempat pengurus yayasan dan setiap
tahunnya kita diminta kita ngasih 10%nya, ohh kalo naruh di BMT ga
ngasih apa-apa akhirnya sekarang pindah kesini mulai dari tabungan
masjid tabungan remaja masjd tabungan dibaan tahlilan ada disini

semua.”

Hal yang sama juga diungkapkan oleh Mas Zahid Selaku Bendahara
sekaligus Adminstrator Officer pada tanggal 11 Juli 2021 :

“kalo yang hadiah-hadiah itu biasanya untuk nasabah yang saldonya
tinggi, atau yang jarang transaksi penarikan ya kayak-kayak gitu si,
terus kemudian kalok event tahunan itu kayak anggota itu dapat SHU
nah salah satunya dapat undian mesin cuci dan lainsebagainya nah

pas RAT pasti ada bagi-bagi itu’

Jadi dapat disimpulkan bahwa penerapan penjualan produk secara
promosi yaitu menerapkan harga produk terjangkau serta tidak perlu
memberikan apapun kepada BMT setiap bulannya, serta diberikannya

hadiah untuk nasabah yang mempunyai saldo rekening yang tinggi.
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3. Hubungan Masyarakat (Public Relation)

Menijalin hubungan baik dengan masyarakat sekitar juga diperlukan
dalam dunia perbankan, hubungan masyarakat ini bertujuan untuk
mendapatkan publisitas yang menguntungkan bagi citra perusahaan

dimata masyarakat dan nasabah.

BMT Al-Rifa'ie melakukan pengenalan produk dengan
menggunakan hubungan masyarakat dilakukan dengan berbagai cara
untuk memperkenalkan produk melalui hubungan masyarakat yang mana
diantaranya melalui pameran,ceramah, serta event-event tertentu. Salah
satu event tersebut adalah pada tanggal 18 november 2020 melakukan
pemasaran semua produk barang maupun jasa kopontren se Jawa Timur
dengan acara OPOP Expo di Maspion Square Surabaya yang mana
merupakan salah satu kegiatan yang ditujukan untuk memperkenalkan

produk dari BMT Al-Rifa'ie yang langsung dikenalkan oleh Abah Rofik.

Gambar 4.2
pemasaran produk di acara OPOP Expo di Maspion Square Surabaya

Berdasarkan hasil wawancara dengan Bapak Wahid selaku Manager BMT

Al-Rifa’ie Gondanglegi Malang pada 28 April 2021 mengatakan bahwa :

“Kalo untuk event-evet tertentu seperti halnya wisuda dan lain
sebagainya kita berusaha tampil dengan logo kalo diperusahaan ada
csr kan jdi kalau kita itu misalnya dari setiap kirim mengajukan

proposal kita sanggupi tapi dengan syarat ada logo BMT di
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spanduknya di backgroundnya. Nah ini orang akan melihat oh disini
bukan Cuma peran unit-unit ternyata disana ada peran BMTnya ha itu

lo ya.. ini juga sama itu marketing bahwa mereka tau oh ini ada.”

Hal yang sama juga diungkapkan oleh Mas Zahid Selaku Bendahara
sekaligus Adminstrator Officer pada tanggal 11 Juli 2021 :

“Yang kalo acara event-event itu kita ada biasanya misalnya
diundang pameran, meskipun pamerannya kayak umkm gitu kan, Kita
kan juga punya produk-produk umkm juga, tapi kita selipin disitu
brosur tabungan masukin, terus kemudian kalo biasanya abah rofiq

disuruh ngisi materi di ceramah-ceramah apa gitu.”

Penerapan hubungan masyarakat dalam memperkenalkan produk
penjualan BMT Al-Rifa'ie melakukan beberapa kegiatan seperti wisuda,

pameran, dan event-event yang mempertemukan nasabah.
4. Pemasaran langsung (Direct Marketing)

Penggunaan saluran langsung kepada konsumen untuk
menjangkau dan mengirimmkan barang atau jasa kepelanggan tanpa
menggunakan perantara merupakan pemasaran secara langsung yang
dapat menggunakan sejumlah saluran untuk menjangkau calon pelanggan
dengan menggunakan media surat langsung, telemarketing dan lain

sebagainya.

Pemasaran langsung perusahaan dapat membuat data base yang
digunakan untuk menyimpan data pelanggan dan teknik pemasaran
langsung ini meliputi manajemen basis data, telemarketing, internet atau
telepon. Menghubungi nasabah untuk menawarkan produk yang biasa
digunakan perusahaan yaitu dengan menyimpan nomor telephone dan

juga alamat.

BMT Al-Rifa'ie Gondanglegi Malang dalam penerapannya

menggunakan metode telemarketing yang mana mengkomunikasikan
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produk kepada nasabah melalui media telepon. Berdasarkan wawancara
dengan Bapak Wahid selaku Manager BMT pada tanggal 28 April 2021

mengatakan bahwa :

“lya kita juga menggunakan telemarketing, kita juga biasanya

menelpon dengan nasabah terkait produk-produk baru yang ada’

Hal yang sama juga diungkapkan oleh Mas Zahid Selaku Bendahara
sekaligus Adminstrator Officer pada tanggal 11 Juli 2021 :

“telfon, nah ini sebenernya ada satu trik kita punya grup-grup wali
santri ya yang kayak gitu si biasanya kita masukin, kita punya

program apa kita masukin di grup”

Penerapan pemasaran langsung dari BMT Al-Rifa'ie menggunakan
telemarketung atau telpon dan juga penyebaran informasi melalui grup-

grup terkait produk baru yang ada .
5. Penjualan Pribadi (Personal Selling)

Penjualan pribadi mempunyai tujuan dalam membentuk
kepahaman pelanggan terhadap produk yang dikenalkan, komunikasi
secara langsung atau tatap muka antara penjual dan calon konsumen
yang mana untuk memperkenalkan suatu produk merupakan arti dari
personal selling. Dalam memperkenalkan produk agar calon pelanggan
akan mencoba dan membelinya dikemudian hari yang merupakan suatu
hasil pencapaian dari penjualan pribadi. BMT Al-Rifaie Gonadanglegi
Malang melakukan penjualan pribadi yang mana dalam penerapannya
yaitu dengan memanfaatkan berbagai pihak atau staf-staf yang ada dalam

perusahaan.

BMT Al-Rifa’ie melakukan penjualan pribadi secara garis besar yang
berpeluang besar tehadap masing-masing daerah dari staff-staaf
karyawannya misalnya dari Bapak rofik, Bapak Wahid, Mas Zahid, Mbak Ifa,
Mbak Okta dll. Disana juga melakukan penualan pribadi melalui berbagai
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ceramah ataupun pertemuan wali santri seperti yang dilakukan oleh Abah
Rofik pada bulan April 2021 yang kegiatannya berisi koordinasi dengan
perwakilan walisantri dan ibu lva Chandraningtyas ketua Balaktop Profinsi
Jatim tentang produk-produk Kopontren yang akan dikenalkan lebih luas

ke masyarakat sekitar ruang lingkup tersebut.

Gambar 4.3
koordinasi dengan perwakilan walisantri dan ibu Iva Chandraningtyas
ketua Balaktop Profinsi Jatim tentang produk-produk Kopontren

Hal ini juga diungkapkan oleh Bapak Wahid selaku Manager BMT Al-Rifa’ie

pada wawancara tanggal 28 April 2021 yang menyatakan bahwa :

“Jadi untuk marketingnya, kita sudah nyetel semuanya, semua staf
BMT harus jadi marketing. Dalam misalnya tahun 2018, kita target
nasabah berapa, kita target anggota berapa itu nanti bagi tugas staff-
staf sendiri. Oh sampean wilayah sana ini wilayah sini jadi tugas
temen” itu yang langsung verbal yang artinya langsung ke lapangan
terus ada juga marketing via online karena sekarang lagi marak-

maraknya marketing via online yaa dari semua medsos”

Hal yang sama juga diungkapkan oleh Mas Zahid Selaku Bendahara

sekaligus Adminstrator Officer pada tanggal 11 Juli 2021 :
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“kalo yang staf-staf itu biasanya, kalo yang sering mungkin saya,
pak wahid itu yang sering ya, kalo saya biasanya pake status WA,

kalo pak wahid aktifnya kayaknya di Facebook”

Dalam penerapannya menggunakan beberapa staff BMT untuk
mempromosikan produk melalui kedekatan serta peluang yang ada dalam

ruang lingkup masing-masing staff.

4.1.5 Point Penting serta Hasil Penerapan Strategi bagi Pengingkatan
Citra BMT Al-Rifa’ie Gondanglegi Malang

Berbagai target dari macam-macam strategi yang sduah ditentukan
BMT Al-Rifa'ie juga mempunyai target serta point penting dalam
melakukan sebuah pemasaran untuk memperkenalkan produk. Dengan
berbagai peluang serta ruang lingkup yang telah direncanakan, terdapat
pengaruh serta dampak yang baik yang telah sesuai dan yang diinginkan
oleh BMT Al-Rifa'ie. Seperti hasil wawancara yang telah dilakukan pada

tanggal 28 April 2021 oleh Bapak Wahid beliau mengatakan:

Dari BMT sendiri ada point penting yang sudah ditentukan? “Ada
sebenernya memang kita tentukan untuk anggota koperasinya,
anggota koperasi itu kita targetnya mayoritas harus masyarakat
pesantren karena memang diakui atau tidak diakui koperasi itu
adalah mesinnya pesantren dan koperasi pesanren adalah koperasi
terbuka”

Disamping target serta point penting yang dimiliki oleh BMT Al-Rifa’ie
juga memperhatikan strategi pemasarannya untuk hasil bagi citra BMT itu
sendiri yang mana juga dijelaskan pada saat wawancara pada tanggal 28

April 2021 oleh Bapak Wahid beliau mengatakan:

Apakah strategi yang dilakukan dapat meningkatkan citra produk di
BMT Al-Rifa’ie? “Jelas, apalagi kita sudah mengangkat produk-produk
lokal, produk anggota yang memiliki barang dagangan, dibawah

payung kopontren Al-Rifa’ie kita juga bisa jual offline maupun Online”

99



Berdasarkan pernyataan wawancara diatas dapat dikatakan bahwa
BMT Al-Rifa'ie mempunyai target serta pencapaian yang dinginkan dan
dari hasil penerapan pemasaran yang telah dilakukan oleh BMT Al-Rifa’ie

yang mana dapat meningkatkan citra produk-produk lokal dan prodk yang

lainnya.
Tabel 4.1
Hasil Reduksi Data
No. Tema Sub Tema Nama/ Reduksi Data
Sumber
1 Iklan Brosur Bapak untuk iklan pastiya
Wahid kita menggunakan
brosur sama
spanduk atau
banner ya, yang
ada di meja depan
atau di santri putra
belakang sana
pasti Jjuga
disediakan brosur”
Brosur, Mas Zahid | yaa jadi bmt tetep
Banner ya pakai media
promosi
mainstream ya
kayak banner
kayak apa
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namanya, brosur
kemudian Jjuga
melalui media
sosial juga kan,

gitu si

Promosi

Penjualan

Tidak ngasih
apapun ke
BMT

Bapak
Wabhid

sebagai contoh
saya, kebetulan
istri saya guru TK
terus kemudian
saya bilang ke istri
saya selama ini
tabungan TK
ditaruh dimana oh
slama ini tabungan
TK ditaruh
ditempat pengurus
yayasan dan setiap
tahunnya kita
diminta kita
ngasih 10%nya,
ohh kalo naruh di
BMT ga ngasih apa
-apa akhirnya
sekarang  pindah
kesini  mulai dari
tabungan  masjid
tabungan remaja
masjd  tabungan
dibaan tahlilan ada

disini semua
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Hadiah

Mas Zahid

kalo yang hadiah-
hadiah itu biasanya
untuk nasabah
yang saldonya
tinggi, atau yang
jarang  transaksi
penarikan ya kayak
-kayak gitu si, terus
kemudian  kalok
event tahunan itu
kayak anggota itu
dapat SHU nah
salah satunya
dapat undian
mesin cuci dan
lainsebagainya nah
pas RAT pasti ada
bagi-bagi itu

Hubungan
Masyarakat

Wisuda

dan

event-event

terentu

Bapak
Wahid

Kalo untuk event-
evet tertentu
seperti halnya
wisuda dan lain
sebagainya kita
berusaha  tampil
dengan logo kalo
diperusahaan ada
csr kan jdi kalau
kita itu misalnya
dari setiap kirim

mengajukan
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proposal kita
sanggupi tapi
dengan syarat ada
logo  BMT di
spanduknya di
backgroundnya.

Nah ini orang akan
melihat oh disini
bukan Cuma peran
unit-unit  ternyata
disana ada peran
BMTnya ha itu lo
ya.. ini juga sama
itu marketing
bahwa mereka tau

oh ini ada

Pameran,

Ceramah

Mas Zahid

Yang kalo acara
event-event itu kita
ada biasanya
misalnya diundang
pameran,
meskipun
pamerannya kayak
umkm gitu Kkan,
kita kan juga punya
produk-produk
umkm juga, tapi
kita selipin disitu
brosur  tabungan

masukin, terus
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kemudian kalo
biasanya abah
rofiqg disuruh ngisi
materi di ceramah-

ceramah apa gitu.”

Pemasaran

Langsung

Telemarketing | Bapak
Wahid

iya kita  juga
menggunakan

telemarketing, kita
Jjuga biasanya
menelpon dengan
nasabah terkait
produk-produk

baru yang ada

Mas Zahid

nah ini sebenernya
ada satu trik kita
punya  grup-grup
wali santri ya yang
kayak  gitu  si
biasanya kita
masukin, kita
punya program apa
kita masukin di

grup

Penjualan Pribadi

Penjualan Bapak
melalui staf- | Wahid

staf

Jadi untuk
marketingnya, kita
sudah nyetel
semuanya, semua
staf BMT harus
jadi marketing.
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Dalam  misalnya
tahun 2018, kita
target nasabah
berapa, kita target
anggota berapa itu
nanti bagi tugas
staff-staf  sendiri.
Oh sampean
wilayah sana ini
wilayah sini jadi
tugas temen” itu
yang langsung
verbal yang artinya
langsung ke
lapangan terus ada
Jjuga marketing via
online karena
sekarang lagi
marak-maraknya

marketing via
online yaa dari

semua medsos

Penjualan
melalui  staf
dan E-
marketing

Mas Zahid

kalo yang staf-staf
itu biasanya, kalo
yang sering
mungkin saya, pak
wahid  itu yang
sering ya, kalo saya
biasanya pake
status WA, kalo
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pak wahid aktifnya
kayaknya di

Facebook

Sumber : Data diolah oleh peneliti, 2021
4.2 Pembahasan Hasil Penelitian

4.2.1 Implementasi Integrated Marketing Communication Produk
Tabungan

BMT Al-Rifa’'ie Gondanglegi Malang membutuhkan sarana yang
penting untuk perusahaan, yaitu sebuah pemasaran yang dapat menujang
perkembangan dan pertumbuhan bagi setiap perusahaan. Keseluruhan
dari suatu kegiatan usaha yang membutuhkan sebuah perencenaan,
penentuan harga, promosi serta distribusi barang dan jasa yang dapat
memuaskan pelanggan merupakan kebutuhan dari sebuah pemasaran.
Tujuan utama dari pemasaran itu sendiri adalah untuk mempengaruhi
jumlah permintaan serta sifat pelanggan terhadap produk-produk yang
dihasilkan dari perusahaan untuk dapat memasarkan produk dan agar
diterima dengan baik oleh masyarakat dan anggota BMT Al-Rifa’ie dengan
menggunakan beberapa strategi Pemasaran yang terdiri dari :

4.2.1.1 Periklanan (Advertising)

Kegiatan periklanan yang dilakukanoleh BMT Al-Rifa'ie Gondanglegi
mengguanakan 2 media periklanan yaitu elektronik dan cetak. Dalam
langkah yang digunakan periklanan melalui media elektronik yaitu dengan
email yang dikendalikan oleh staff dari BMT sendiri dan juga
menggunakan media cetak yang berupa brosur berisi segala info dari
nama produk, manfaat dan keuntungan dari produk, yang mana tujuan dari
periklanan ini agar masyarakat serta pelanggan dapat mengenal macam-
macam produk Tabungan di BMT Al-rifa'ie Gondanglegi Malang.

Hal ini sejalan dengan yang telah diungkapkan oleh Kotler dan
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Keller (2009:202) periklanan (Advertising) merupakan semua bentuk
berbayar aas persentasi non pribadi dan promosi ide, atau jasa oleh
sponsor yang jelas. Morissan (2010:17) iklan atau advertising dapat
didefinisikan sebagai “any paid form of nonpersonal communicationabout
an organizaion, produc, service, or idea by an indenifed sponsor” setiap
bentuk komunikasi nonpersonal mengenai suau organisasi produk, servis,
atau ide yang dibayar oleh satu sponsor yang diketahui. hal yang
diungkapkan oleh Hermawan (2012:206) lingkup pemasaran internet
dianggap luas karena tidak hanya merujuk pada pemasaran di inernet,
tetapi juga mencakp pemasaran yang dilakukan melalui e-mail dan media
nirkabel. Penerapan yang dilakukan oleh BMT Al-Rifa’ie dalam periklanan

yaitu menggunakan media certak brosur.

Penggunaan media elektronik dan media cetak di BMT Al-Rifa’ie
Gondanglegi Malang ini memiliki tujuan yaitu untuk mengenalkan produk
macam-macam produk tabungan kepada masyarakat, membujuk
masyarakat ata calon pelanggan agar supaya tertarik dengan produk ini,
dan juga selain itu agar lebih akrab dengan produk tabungan ini serta
selalu diingat. Adapun tujuan periklanan dalam implementasinya di BM Al-
Rifa'ie Gondanglegi Malang sesuai dengan tujuan periklana menurut
Kotler dan Keller (2009:203) yaitu antara lain :

1. Iklan Persuasif; menciptakan kesukaan

2. Iklan informatif, menciptakan kesadaran atau memberikan informasi

tentang produk
3. Iklan Pengingat; untuk merangsang pembelian kembali

4. lklan Penguatan; menguatkan dan menguatkan dan meyakinkan

pembeli

Dalam melaksanakan komunikasi pemasaran terpadu dengan

menggunakan periklanan (Advertising) BMT Al-Rifa’'ie Gondanglegi Malang
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selalu memberikan informasi yang ada sesuai dengan nyata adanya.
Konteks ini dijelaskan dalam Al-Qur'an Surat Al-Ahzab ayat 70 yang
berbunyi :

O I 058 153585 al 1551 Iate poitl iy

Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada
Allah dan Katakanlah Perkataan yang benar” (QS:Al-Ahzab/33:70)

4.2.1.2 Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Setiap perusahaan ingin meningkatkan performa penjualan produk
mereka dan biasanya menggunakan promosi penjualan yang bertujuan
untuk merangasang pembelian atas produk yang terdapat dari mereka.
Komunikasi melalui sarana ini dapat memberikan pengaruh atas
peningkatan penjualan produk, meskipun itu untuk pembelian jangka

panjang ataupun jangka pendek.

Sebagaimana yang telah diterapkan oleh BMT Al-Rifa'ie Gondanglegi
Malang pada produk Tabungan. Adapun strategi promosi penjualan pada
produk tabungan yaitu dengan memberikan harga yang terjangkau untuk
setoran awal, dan memeberikan sistem bagi hasil disetiap bulannya yang

mana nasabah tidak perlu memberi apapun pada produk tabungan ini.

Berdasarkan penjelasan yang telah dipaparkan maka dapat
diketahui alat promosi yang digunakan adalah memberikan harga
terjangkau, hadiah yang mana hal ini sejalan dengan apa yang dinyatakan
oleh Kotler dan Keller (2007:205) dalam promosi penjualan mempunyai
beberapa sarana dari sebuah komunikasi yang dapat digunakan,
diantaranya adalah sebagai berikut : konteks, permainan, undian lotere,
cendera mata dan hadiah, contoh produk, pekan karya, serta pameran
dagang, pameran peragaan, kopun, rapat, pembiayaan bunga rendah,

hiburan, potongan harga, tukar tambag serta program berkelanjutan.

Informasi harus disampaikan dengan berlandaskan kejujuran yang
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benar nyata adanya tanpa dengan melebihkan atau menembahkan suatu
kata, hal ini dijelaskan dalam Al-Qur'an surat Al-Hashr ayat 18 yang

berbunyi :

lay e i ] ° Wilgisly™ &) s b udd ey all 19851 1g3ale 7l @l
©1.) o]

Artinya :“Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah
dan hendaklah setiap diri memperhatikan apa yang telah
diperbuatnya untuk hari esok (akhirat);, dan bertakwalah kepada Allah,
sesungguhnya Allah Maha Mengetahui apa yang kamu kerjakan”. (QS
Al Hasr/18)

4.2.1.3 Hubungan Masyarakat (Public Relation)
Hubungan masyarakat dalam dunia bisnis sangatlah diperlukan,
karena peran dari hubungan masyarakat ini adalah untuk membangun

hubungan yang baik antara perusahaan dengan nasabah.

BMT Al-Rifa’'ie Gondanglegi Malang melakukan kegiatan hubungan
masyarakat dengan menjaga silaturrahmi dengan nasabah sekaligus
meperkenalkan produk kepada nasabah dalam hal ini, hubungan dibentuk
dengan prospek menanyakan kabar dan keadaan nasabah. BMT Al-Rifa’ie
juga mengadakan event-event tertentu seperti kegiatan laporan tahunan
serta wisudah dari murid pesantren pondok Al-Rifa’'ie, pameran serta
ceramah yang mana kegiatan tersebut juga dapat menjalin hubungan baik

dengan nasababh.

Hal ini sejalan dengan yang diungkapkan oleh Sulaksana (2003)
mendefinisikan kegiatan untuk hubungan masyarakat atau publisitas yaitu
bentuk publikasi, konser atau sumbangan amal, majalah internal, identitas
media, event, dan sponsorship. Dan juga sama dengan yang diungkapkan
oleh Tjiptono (2008:230) yang menyatakan bahwa, public relations adalah

upaya komunikasi menyeluruh dari suat perusahaan untuk mempengaruhi
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presepsi, opini, keyakinan, dan sikap berbagai kelompok terhadap
perusahaan yang mana kelompok itu adalah mereka yang terlibat, yang
mempunyai kepentingan, serta dapat mempengaruhi kemampuan

perusahaan dalam mencapai tujuannya.

Acara laporan tahunan serta wisudah, pameran dan ceramah
merupakan salah satu dari sarana hubungan masyarakat. Hal ini
diungkapkan oleh Kotler dan Keller (2007:205) bahwa ada 10 alat promosi
dari hubungan masyarakat yaitu : peralatan pers, ceramah, seminar,
laporan tahunan, sumbangan amal, pemberitaan, hubungan lingkungan

tetangga, lobi, media identitas dan majalah perusahaan.

Sifat kekeluargaan atau silaturrahmi yang dilakukan antara personalia
perusahaan dengan calon konsumen merupakan salah satu upaya yang
dilakukan oleh suatu perusahaan dalam menggunakan pemasaran public
relations. Adapun hubungan masyarakat yang merupakan suatu interaksi
dengan tujuan untuk mendapatkan kepuasan dari konsumen dari berbagai
kalangan. Dalam hal ini dijelaskan dalam Al-Qur'an surat Al-Hujurat Ayat
13:

s eSS T TeBalea Sy Gaka oSilsns ity 153 a oSS B2 tl] il
Qw‘a& dlis)s oSt al

Artinya: “Hai manusia, sesungguhnya Kami menciptakan kamu dari
seorang laki-laki dan seorang perempuan dan menjadikan kamu
berbangsa-bangsa dan bersuku-suku supaya kamu saling kenal-
mengenal. Sesungguhnya orang yang paling mulia di antara kamu di
sisi Allah ialah orang yang paling takwa di antara kamu.
Sesungguhnya Allah maha mengetahui lagi maha Mengenal.”
(QS:Hujurat/13)

Ayat diatas menerangkan bahwa kita tidak boleh mengingkari

keragaman suku dan bangsa, akan tetapi menyuruh semua manusia agar
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mengingat asal tempat mereka tumbuh, serta tidak boleh melupakan
tujuan dibalik perbedaan tersebut yaitu untuk saling tolong menolong dan

mengenal satu sama lain (Sula, 2006:41).

4.2.1.4 Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

Pemasaran langsung menurut Tjiptono (2008: 232) menjelaskan
bahwa direct marketing merupakan sistem pemasaran yang bersifat
interaktif, yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk
memunculkan respon yang terukur dan transaksi di berbagai lokasi. Dalam
pemasaran langsung, komunikasi promosi langsung ditujukan kepada
konsumen individual, denga tujuan agar pesan-pesan yang ada dapat
ditanggapi konsumen yang bersangkutan, baik melalui telepon, pos atau
dengan datang langsung ke tempat pemasar. Kottler & Keller (2007:205)
terdapat 8 instrumen atau alat dari pemasaran langsung yaitu : surat,
telemarketing, katalog, belanja TV, Elektronik, E-mail, Voice mail dan surat
faks. Dalam etika dari sebuah pemasaran langsung juga harus dengan
prespektif kaidah islam yang mana saat berkomunikasi mengatakan
dengan perkataan yang benar adanya. Seperti yang dijelaskan dalam Al-
Qur'an QS:Al-Ahzab/33:70 yang berbunyi :

O I 058 15358 al 1551 Iate ¢oitl iy

Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada
Allah dan Katakanlah Perkataan yang benar” (QS:Al-Ahzab/33:70)

Dalam melakukan pemasaran langsung kepada masyarakat BMT Al-
Rifa'ie Gondanglegi Malang menawarkan produk baru atau lain sebagainya
yang ada di kantor melalui via telepon.

4.2.1.5 Penjualan Pribadi (personal selling)
BMT Al-Rifa'ie Gondanglegi Malang dalam memasarkan produk
Tabungan juga menggunakan penjualan pribadi (personal selling) yang

dilakukan dengan melibatkan pihak yang ada dalam kantor yaitu beberapa
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staf-staf BMT. Memasarkan secara langsung yang dilakukan BMT Al-
Rifa'ie Gondanglegi Malang dengan menggunakan sistem referral yang
mana salah satu staff memiliki nasabah yang nantinya akan dijelaskan
mengenai produk tabungan di BMT Al-Rifa’ie. Kotler And Keller (2016)
presentasi individu secara pribadi yang dilakukan oleh perusahaan dengan
tujuan menghasilkan penjualan serta membangun hubungan dengan
pelanggan. Dalam proses komunikasi pemasaran penjual dalam
menawarkan atau menyampaikan produk kepada pelanggan juga harus
dilandasi dengan kejujuran serta menggunakan kata-kata yang baik
sehingga tidak ada rasa ketersinggungan yang dirasakan oleh kedua belah
pihak yaitu antara pembeli dan penjual. Dalam hal ini dijelaskan dalam Al-
Qur'an Surat Al-Isra Ayat 53:

I sl oS phiall )" e 30 il o) st e A st ool 80
Artinya: “Dan katakanlah kepada hamha-hamba-Ku: "Hendaklah
mereka mengucapkan perkataan yang lebih baik (benar).
Sesungguhnya syaitan itu menimbulkan perselisihan di antara

mereka. Sesungguhnya syaitan itu adalah musuh yang nyata bagi
manusia’. (QS:Al-Isra/53)

Tabel 4.2

Rekapitulasi Hasil Penelitian

Fokus ] Hasil
No. . Teori . Keterangan
Penelitian Penelitian
1. Periklanan Kotler dan Keller | Iklan Brosur | Iklan dan brosur
(2009:202) dan Banner digunakan dan
periklanan disebarkan
(Advertising) melalui  sosial
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merupakan

semua bentuk
berbayar aas
persentasi non
pribadi dan
promosi ide,

atau jasa oleh
sponsor  yang

jelas.

media seperti

instagram  dan

juga
dilingkungan
sekitar BMT Al-
Rifa’ie
Gondanglegi
Malang

Promosi

Penjualan

Kotler dan Keller
(2007:205)
dalam promosi
penjualan
mempunyai
beberapa sarana
dari sebuah
komunikasi
yang
digunakan,

dapat

diantaranya
adalah sebagai
berikut
konteks,
permainan,
undian lotere,
mata
hadiah,

contoh produk,

cendera

dan

pekan karya,
serta pameran
dagang,

Tidak ngasih
apa-apa ke
BMT ,
pameran dan
hadiah

Tidak memberi

apapun jika
menabung di
BMT, dan
pemberian

hadiah pada saat
rapat  tahunan
diberikan kepada
nasabah  yang
mempunyai
saldo tertinggi
dan tidak pernah
menarik

tabungan.
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pameran
peragaan,
kopun, rapat,
pembiayaan
bunga rendah,
hiburan,
potongan harga,
tukar  tambag
serta program

berkelanjutan.

Hubungan Keller Wisuda dan, | Penerapan
Masyarakat | (2007:205) ceramah ceramah  pada
bahwa ada 10 |serta event|BMT dalam
alat promosi | tertentu. memperkenalkan
dari  hubungan produknya
masyarakat dengan cara
yaitu : peralatan menyelipkan
pers, ceramah, promosi produk
seminar, laporan di ceramah serta
tahunan, dalam acara
sumbangan wisuda.
amal,
pemberitaan,
hubungan
lingkungan
tetangga, lobi,
media identitas
dan majalah
perusahaan.
Pemasaran Keller telemarketing | Telemarketing
Langsung (2007:205) digunakan
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terdapat 8 namun tidak
instrumen atau terlalu efektif
alat dari berjalan.
pemasaran
langsung vyaitu :
surat,
telemarketing,
katalog, belanja
TV, Elektronik, E-
mail, Voice mail
dan surat faks.
Penjualan Kotler And Keller | Penjualan Penjualan
Pribadi (2016) melalui staf- | melalui staf-staf
presentasi staf dilakukan
individu secara dengan
pribadi yang mempromosikan
dilakukan oleh produk pada
perusahaan peluang masing-
dengan tujuan masing

menghasilkan
penjualan serta
membangun
hubungan
dengan

pelanggan.

karyawan untuk
memperkenalkan

produk.
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BABV
PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Berikut implementasi strategi Bauran Komunikasi Pemasaran

Terpadu yang digunakan oleh BMT Al-Rifa'ie Gondanglegi Malang :
a. Iklan (Advertising)

salah satu tahapan dalam membangun keinginan dari konsumen
terhadap produk yang di pasarkan merupakan tahapan dari Iklan
(advertising). Untuk menentukan sejauh mana informasi yang dipasarkan
dalam sebuah produk diperlukan sebuah pemanfaatan media massa
seperti koran, majalah, Brosur, Banner dan Poster. Dalam penerapannya di
BMT Al-Rifa’'ie Gondanglegi Malang menggunakan media cetak seperti
Banner dan Brosur sebagai alat komunikasi berupa iklan. Brosur dalam
implementasi di BMT Al-Rifa’'ie merupakan alat komunikasi pemasaran
yang sering digunakan untuk memperkenalkan produk melalui
penempatan di kantor depan dan kantor belakang dan juga sosial media
dan personal selling serta pada event hubungan masyarakat. Kemudian
banner juga diterapkan dan dipasang di bagian depan gerbang pintu
masuk BMT Al-Rifa’ie Gondanglegi Malang.

b. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

promosi penjualan mempunyai tujuan dalam rangka untuk menarik
konsumen diberbagai tempat penjualan, untuk berkomunikasi dengan
konsumen sehingga dapat membuat konsumen untuk membeli produk
dan tertarik perusahaan dapat membuat atau mengadakan event kegiatan
dengan cara bermacam-macam seperti memberi potongan harga, undian,
pemberian kupon dan sebagainya. Dalam implementasinya di BMT Al-
Rifa'ie Gondanglegi Malang menggunakan hadiah serta tidak memberikan

apapun kepada BMT. Meurut hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti
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dalam penerapannya hadiah diberikan untuk nasabah dengan saldo yang
tertinggi serta hadiah diberikan pada saat event RAT (Rapat Anggota
Tahunan), yang diadakan setiap tahun di BMT Al-Rifa'ie Gondanglegi
Malang, dan dari berbagai kalangan yang bisa mendapat hadiah-hadiah
tersebut.

c. Pemasaran Langsung (Direct Marekting)

Pemasaran Langsung (Direct Marketing) dalam penerapannya
perusahaan akan langsung menghubungi konsumen untuk menawarkan
produknya, dan selain itu penjual akan juga memberikan atau mengirimkan
brosur tentang produk yang akan dikenalan dan memberi informasi
tentang produk yang dipasarkan. Dalam Implementasinya di BMT Al-Rifa’ie
Gondanglegi Malang menggunakan media telepon dan juga sosial media
untuk berhubungan langsung dengan konsumen dalam memperkenalkan
produknya seperti penyebaran langsung pada grup-grup maupun
hubungan personal. Sehingga dalam hal ini dapat menarik nasabah yang
akan bergabung dalam produk terbaru tersebut.

d. Hubungan Masyarakat (Public Relations & Publicity)

hubungan masyarakat dalam pemasaran mempunyai tujuan dalam
suatu perusahaan yaitu agar terwujudnya hubungan yang harmonis
dengan publiknya dengan melakukan beberapa kegiatan yang telah
direncanakan oleh suatu perusahaan. Dalam kegiatan tersebut dapat
menanamkan kesan serta dapat memberikan hal yang menyenangkan
konsumen sehingga akan timbul opini public yang mengutungkan. Jika
diperusahaan terdapat kegiatan CSR (Corporate Social Responsibility).
Dalam penerapannya di BMT Al-Rifa’ie Gondanglegi Malang hubungan
masyarakat dalam memperkenalkan produknya di lakukan dengan
mengadakan event-event tertentu seperti kerjasama maupun pameran
yang pernah dilakukan dalam kegiatan pada tanggal 18 November 2020 di

acara OPOP Expo di Surabaya dalam acara ini juga dapat menarik minat
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nasabah. Tidak hanya itu dalam hal ini menggunakan kerjasama dengan
Walisantri dan ketua Balaktop provinsi jatim dilakukan dengan

berkoordinasi tentang produk-produk yang dikenalkan.
e. Penjualan Pribadi (Personal Selling)

Penjualan pribadi (Personal Selling) merupakan bentuk komunikasi
yang bertujuan untuk menghasilkan efek dari konsumen dengan
menggunakan sistem interaktif serta berdialog bebas yang menggunakan
satu atau lebih dari sebuah bentuk media komunikasi. Dalam
penerapannya penjual dapat dibantu dengan alat bantu media peralatan
seperti  brosur, stiker, katalog dan lain sebagainya. Dalam
implementasinya di BMT Al-Rifa’ie Gondanglegi Malang unuk penjualan
pribadinya dilakukan dengan melalui staff-staaf karyawan BMT itu sendiri,
dengan memperhatikan peluang dari masing-masing individu dalam ruang
lingkupnya, sehingga mempergerakkan beberapa karyawannya untuk
memperkenalkan produk kepada calon konsumen di sekitar lingkungannya
seperti saudara, teman, dan juga dilingkungan yang menurutnya
berpeluang untuk dapat memperkenalkan produknya. Selain dari penjualan
pribadi yang dilakukan melalui staff-staffnya dari pimpinannya
memperkenalkan produk BMT juga melalui ruang lingkup yang aktif dalam
sosial media yang mana hal tersebut menjadi peluang untuk melakukan

penjualan secara pribadi

5.2 Saran
a. Saran bagi BMT Al-Rifa’'ie Gondanglegi Malang :

Peneliti menemukan dari hasil penelitian bahwa strategi
personal selling paling sering digunakan, sedangkan promosi
penjualan serta hubungan masyarakat lebih cepat dalam menarik
nasabah karena dengan jangkauan ruang lingkup yang lebih besar.
Dan dari beberapa strategi yang dijalankan masih belum simbang,

diharapkan agar mampu menerapkan strategi pemasaran dengan
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lebih efisien dan efektif serta merata agar citra perusahaan lebih baik

untuk kedepannya.
b. Saran bagi Peneliti Selanjutnya :

Bagi peneliti  selanjutnya sangat penting  untuk
mengembangkan penelitian ini yaitu tentang Implementasi Markeing
Communication pada produk tabungan di BMT Al-Rifa’'ie Gondanglegi
Malang dengan menggunakan objek penelitian yang sama namun
dengan metode penelitian yang berbeda, dikarenakan dalam hasil
penelitian ini dikatakan masih lemah sehingga untuk peniliti
selanjutnya agar lebih dikuatkan terkait observasi yang mendalam,

serta teori yang kuat.
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Lampiran 1. Biodata Peneliti

BIODATA PENELITI

Data Pribadi

Nama : Bella Octavia

Tempat, Tanggal lahir : Pasruan, 05 Oktober 1998

Jenis Kelamin : Perempuan

Agama :Islam

Kewarganegaraan :Indonesia

Alamat : Sobo Wonokoyo RT/RW 03/06 Kec. Beji Kab.
Pasuruan

Pendidikan

2005-2011 : SDN Sumbersari 1
2011-2014 : SMP Negeri 1 Beji

2014-2017 : Madrasah Aliyah Negeri Bangil
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Lampiran 2. Pedoman Wawancara

9.

PEDOMAN WAWANCARA
PIHAK BMT AL-RIFA’IE GONDANGLEGI MALANG

. Bagaimana cara anda mengkomunikasikan produk ?

strategi komunikasi pemasaran apa yang anda gunakan ?

. dalam memperkenalkan produk, apakah anda menggunakan iklan ?

mengapa ? dan bagaimana penerapannya ?
instrumen iklan apa saja yang anda gunakan ?

dalam memperkenalkan produk, apakah anda menggunakan promosi

penjualan ? Mengapa ? dan bagaimana penerapannya ?

Dalam memperkenalkan produk, apakah anda menggunakan personal

selling (penjualan pribadi) ? Mengapa ? dan bagaimana penerapannya ?

Dalam memperkenalkan produk, apakah anda menggunakan Public
relation (Hubungan Masyarakat) ? Mengapa ? dan bagaimana

penerapannya ?

. Dalam memperkenalkan produk, apakah anda menggunakan

Pemasaran langsung ? Mengapa ? dan bagaimana penerapannya ?

Apakah ada event khusus dalam memperkenalkan produk?

10. Acara / event apa yang digunakan ?

11. Untuk BMT Al-Rifa’ie sendiri apa point penting dalam memperkanalkan

sebuah produk ?

12. Apakah ada perbedaan dalam strategi komunikasi pemasaran antara

nasabah non muslim dan muslim?
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13. Bagaimana dampak dari strategi komunikasi pemasaran terpadu yang

digunakan bagi konsumen?

14. Apakah strategi IMC dapat meningkatkan citra produk di BMT Al-

Rifa'ie ?
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Lampiran 3. Hasil Wawancara 1

1.

Wawancara dengan Bapak Wahid (Manager BMT)
BMT Al-Rifa'ie Gondanglegi Malang
(28 April 2021)

Pertanyaan : Bagaimana cara anda mengkomunikasikan produk ?

Jawaban . Jadi kalo di BMT sendiri kita memang butuh
beberapa bank karena bmt sendiri offline jadi kita punya tabungan bri
ada tabungan bri syariah kalo sekarang BSI ya ada tabungan mandiri
konven BRI konven BCA konven ada tabungan bank jatim syariah bank
jatim konven kita punya nah itu untuk apa namanya mengcover
beberapa rekening santri atau wali santri atau nasabah tabungan
karena memang ada bebrapa nasabah tabungan itu di saudi kerja
disana kirim untuk keluarga di bmt artinya kita inklut tabungan di bmt
nanti anaknya atau keluarganya bisa langsung ngambil tujuannya dari
rekening sebanyak itu untuk mengcover semua yang ada di misalnya
disatu daerah hanya ada bri oh bca jauh ada bri, akhirnya bri yang kita
siapkan oh di sevel saya bca yg paling deket yaudah bca yg kita
sediakan jadi kita untuk mengcover kebutuhan nasabah saja. Terus
kemudian untuk penarikan gimana? Penarikan sama ada nasabah
yang ga pernah datang kesini tapi punya tabungan disini, kayak ada
salah satu nasabah dia saya nabung tabungan haji umroh via transfer
bisa? Bisa saya buatkan jadi kita buatkan rekeningnya terus kita isi
setiap dia transfer kemudian kita foto sudah masuk saya wa sudah

masuk tabungannya oh ini ya sudah transfer ini buktinya

Pertanyaan : dalam memperkenalkan produk, apakah anda

menggunakan iklan ? mengapa ? dan bagaimana penerapannya ?

Jawaban : Kalo iklan untuk saat ini kita memiliki beberapa
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medsos untuk desainnya tetap mas zahid sebagai masternya jadi
disini segala macem produk terutama produk-produk baru itu selalu
kita upload baik itu instagramnya kita upload, udah gitu facebooknya,
begitu wa anya kita upload, seperti halnya yang terbaru kita buat
pendidikan pelajar atau tabungan holiday jadi langsung kita viralkan
melalui grup-grup dan itu keahliannya di pak rofik karena
jangkauannya ke grupnya banyak nanti disampaikan via wa di grup

santri putra santri putri bahwa ada grup seperti ini

3. Pertanyaan . dalam memperkenalkan produk, apakah anda
menggunakan promosi penjualan ? Mengapa ? dan bagaimana

penerapannya ?

Jawaban . Jadi kita arahkan peluanya apa ditempat sampean
kan setiap tempat ndk sama temen” yang ada di gondanglegi
peluangnya anak saya di tk o anak saya di sd gimana klo tabungan
mererka itu kita arahka ke bmt kn enak misalnya tabungan ditaruh di
bank klo ini bahsa marketing ya ka kena carsh pajak dan lain
sebagainya kn berkurang klo taruh di bmt ga brkurang sama sekali
kecuali diambil ya marketing seperti itu yg ke dua klo di bank” itu
panjenengan setiap sau minggu gk bisa ambil di bmt bisa ambil klo di
bank harus datang sndiri kesana klo d bmt sndiri bisa diambilkan hyo
kurang apa ini basa marketing jadi kita rayu selain kita jadi wali murid
misalnya anak kita di TK sebagai contoh saya, kebetulan istri saya
guru TK terus kemudian saya bilang ke istri saya selama ini tabungan
TK ditaruh dimana oh slama ini tabungan TK ditaruh ditempat
pengurus yayasan dan setiap tahunnya kita diminta kita ngasih
10%nya, ohh kalo naruh di BMT ga ngasih apa-apa akhirnya sekarang
pindah kesini mulai dari tabungan masijid tabungan remaja masjd

tabungan dibaan tahlilan ada disini semua.

4. Pertanyaan . Dalam memperkenalkan produk, apakah anda
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menggunakan personal selling (penjualan pribadi) ? Mengapa ? dan

bagaimana penerapannya ?

Jawaban: Jadi untuk marketingnya, kita sudah nyetel semuanya,
semua staf BMT harus jadi marketing. Dalam misalnya tahun 2018,
kita target nasabah berapa, kita target anggota berapa itu nanti bagi
tugas staff-staf sendiri. Oh sampean wilayah sana ini wilayah sini jadi
tugas temen” itu yang langsung verbal yang artinya langsung ke
lapangan terus ada juga marketing via online karena sekarang lagi

marak-maraknya marketing via online yaa dari semua medsos

. Pertanyaan . Dalam memperkenalkan produk, apakah anda
menggunakan Public relation (Hubungan Masyarakat) ? Mengapa ?

dan bagaimana penerapannya ?

Jawaban : Kalo untuk event-evet tertentu seperti halnya
wisuda dan lain sebagainya kita berusaha tampil dengan logo kalo
diperusahaan ada csr kan jdi kalau kita itu misalnya dari setiap kirim
mengajukan proposal kita sanggupi tapi dengan syarat ada logo BMT
di spanduknya di backgroundnya. Nah ini orang akan melihat oh disini
bukan Cuma peran unit-unit ternyata disana ada peran BMTnya ha itu

lo ya.. ini juga sama itu marketing bahwa mereka tau oh ini ada

. Pertanyaan . Dalam memperkenalkan produk, apakah anda
menggunakan Pemasaran langsung ? Mengapa ? dan bagaimana

penerapannya ?

Jawaban . iya kita juga menggunakan telemarketing, kita juga
biasanya menelpon dengan nasabah terkait produk-produk baru yang

ada

. Pertanyaan . apakah ada event khusus dalam memperkenalkan
produk?
Jawaban . Terus kemudian ada momen” terntentu kemaren
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temen” dituren itu buat momen karnaval kemudian mereka
mengajukan ke kita bagaimana kalo ini dibiayai bmt siap saya biayai
dengan syarat bajunya ada tulisan bmt al rrifai dengan logonya ya kita
saiapkan itu salah satu marketing gitu, bagaimana orangitu bisa
berkali” melihat bmt lihat bmt akhirnya akrab orang ketika akrab suda
ga ragu” artinya bukan fiktif ini nyata

. Pertanyaan : untuk BMT Al-Rifa’ie sendiri apa point penting
dalam memperkanalkan sebuah produk ?

Jawaban: Ada sebenernya memang kita tentukan untuk anggota
koperasinya, anggota koperasi itu kita targetnya mayoritas harus
masyarakat pesantren karena memang diakui atau tidak diakui
koperasi itu adalah mesinnya pesantren dan koperasi pesanren adalah

koperasi terbuka.

. Pertanyaan . Apakah strategi IMC dapat meningkatkan citra
produk di BMT Al-Rifa’ie ?

Jawaban . Jelas, apalagi kita sudah mengangkat produk-
produk lokal, produk anggota yang memiliki barang dagangan,
dibawah payung kopontren Al-Rifa’ie kita juga bisa jual offline maupun

Online
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Lampiran 4. Hail wawancara 2

1.

Wawancara dengan Mas Zahid (Administrator Officer BMT)
BMT Al-Rifa’'ie Gondanglegi Malang
(11 Juli 2021)

Pertanyaan : dalam memperkenalkan produk, apakah anda

menggunakan iklan ? dan bagaimana penerapannya ?

Jawaban . yaa jadi bmt tetep ya pakai media promosi
mainstream ya kayak banner kayak apa namanya, brosur

kemudian juga melalui media sosial juga kan, gitu si.

Pertanyaan : dalam memperkenalkan produk, apakah anda
menggunakan promosi penjualan ? dan bagaimana

penerapannya ?

Jawaban : kalo yang hadiah” itu biasanya untuk nasabah
yang saldonya tinggi, atau yang jarang transaksi penarikan ya
kayak” gitu si, terus kemudian kalok event tahunan itu kayak

anggota itu dapat SHU nah salah satunya dapat undian mesin

cuci dan lainsebagainya nah pas RAT pasti ada bagi” itu

Pertanyaan : Dalam memperkenalkan produk, apakah anda
menggunakan personal selling (penjualan pribadi) ? Mengapa ?

dan bagaimana penerapannya ?

Jawaban : kalo yang staf-staf itu biasanya, kalo yang sering
mungkin saya, pak wahid itu yang sering ya, kalo saya biasanya
pake status WA, kalo pak wahid aktifnya kayaknya di Facebook

Pertanyaan : Dalam memperkenalkan produk, apakah anda
menggunakan Public relation (Hubungan Masyarakat) ? dan

bagaimana penerapannya ?
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Jawaban : Yang kalo acara event-event itu kita ada biasanya
misalnya diundang pameran, meskipun pamerannya kayak
umkm gitu kan, kita kan juga punya produk-produk umkm juga,
tapi kita selipin disitu brosur tabungan masukin, terus kemudian
kalo biasanya abah rofiq disuruh ngisi materi di ceramah

5. Pertanyaan : Dalam memperkenalkan produk, apakah anda
menggunakan Pemasaran langsung ? dan bagaimana

penerapannya ?

Jawaban . nah ini sebenernya ada satu trik kita punya
grup-grup wali santri ya yang kayak gitu si biasanya kita masukin,
kita punya program apa kita masukin di grup
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