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ABSTRAK

Octavia,Bella,2021,SKRIPSI,Judul:“ImplementasiIntegratedMarketing

CommunicaionPadaProdukTabungandiBMTAl-Rifa’ieGondanglegi”

Pembimbing:YayukSriRahayu,SE.,MM

KataKunci :komunikasipemasaran,integratedmarketing

communication

Penelitianinibertujuanuntukmengetahuiimplementasiintegrated

marketingcommunicationyangdilakukandiBMTAl-Rifa’ieGondanglegi

Malangdalam memasarkan produktabungan.DimanaBMTAl-Rifa’ieini

mempunyaipeningkatanjumlahnasabahdalam produktabugandalam

setiaptahunnya.

Penelitianinimenggunakanpenelitiankualitatifdenganpendekatan

studikasus,yang menggunakan 2 informan.Data yang dikumpulkan

melaluiObservasi,wawancara,sertadokumentasi.Tempatyangdiambil

olehpenelitianiniyaitudiBMTAl-Rifa’ieGondanglegiMalang.

HasilPenelitianyangtelahdilakukan dapatdisimpulkanpadaBMT

Al Rifa’ie Gondanglegi Malang penerapan strategi penerapan

menggunakan Integrated Marketing Communication (IMC) yang

digunakanlimainstrumenyaituperiklanan,promosipenjualan,hubungan

masyarakat,pemasaranlangsung,penjualanpribadi.
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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:YayukSriRahayu,SE.,MM

Keywords: marketing communication, integrated marketing

communication

Thisstudyaimsto determinetheimplementationofintegrated

marketing communication carried outatBMT Al-Rifa'ie Gondanglegi

Malang in marketing savings products.Where BMT Al-Rifa'ie has an

increasingnumberofcustomersinsavingsproductseveryyear.

Thisstudyusesaqualitativeresearchwithacasestudyapproach,

whichuses2informants.Datacollectedthroughobservation,interviews,

anddocumentation.TheplacetakenbythisresearchisatBMTAl-Rifa'ie

GondanglegiMalang.

The resultsofthe research thathasbeen carried outcan be

concludedatBMTAlRifa'ieGondanglegiMalangtheapplicationofan

implementationstrategyusingIntegratedMarketingCommunication(IMC)

whichusesfiveinstruments,namelyadvertising,salespromotion,public

relations,directmarketing,personalselling.



xxi

صلختسملا

يقيوستلا لصاوتلا ذيفنت ": ناونع ، ةحورطأ ،يبلا،2021، ايفاتكوأ
ةكرش يف ريفوتلا تاجتنم لوح لماكتملا BMTAl-Rifa'ie

Gondanglegi"
YayukSriRahayu،SE.،MM : فرشملا

ةلماكتم ةيقيوست الات صتا ، ةيقيوست الات صتا : ةيحاتفملا تاملكلا

ةيقيوستلا الاصتالات ذيفنت ديدحت ىلإ ةساردلا هذه فدهت

BMT Al-Rifa'ieGondanglegi يف اهؤارجإ مت يتلا ةلماكتملا

BMTAl-Rifa'ie كلتمت ثيح . ريفوتلا تاجتنم قيوست Malangيف

ماع. لك ريفوتلا تاجتنم يف لاء معلا نم ادًيازتم ادًدع

يذلا ةلا،و حلا ةسارد جهن عم ايًعون اثًحب ةساردلا هذه مدختست

لا باقملا و ةظح خلالملالا نم اهعمج مت يتلا تانايبلا . نيربخم مدختسي

BMTAl-Rifa'ie وه ثحبلا اذه هلتحا يذلا ناكملا . قيثوتلا تو

GondanglegiMalang.

BMTAl يف هؤارجإ مت يذلا ثحبلا جئاتن متتخت نأ نكمي

ذيفنتلا ةيجيتارتسإ قيبطتب Rifa'ie Gondanglegi Malang

ةسمخ مدختست يتلا (IMC) ةلماكتملا ةيقيوستلا الاصتالات مادختساب

قيوستلا ، ةماعلا تاق ،علالا تاعيبملا جيورت الإعلان، يهو ، تاودأ

. يصخشلا عيبلا ، رشابملا



xxii
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BABI

PENDAHULUAN

1.1LatarBelakang

Perkembangan zaman pada masa sekarang inidalam bidang

pemasarandiperlukanstrategidankomunikasisertakualitasyangbaik

supayadapatmeningkatkansosialisasiprodukyanglebihterarahagar

mampu sampaipadakonsumen.Pemasarandalam setiapperusahaan

khususnya di lingkup lembaga keuangan diperlukan dalam

memperkenalkan suatu produk agar tujuan serta keinginan dapat

tercapaibagianggota dan kemajuan lembaga.Tidak hanya dalam

perbankan,lembagakeuanganmikrojugamempunyaistrategipemasaran

dalam haliniuntukmenjagakelanjutansertaperkembanganlembagaagar

dapatmajudanlebihbaik.Strategiyangbaikjugadiperlukandengan

memperhatikansegalaaspekuntukprosessertahasilyangdiinginkan.

Persaingan yang dihadapidalam lingkup dunia perbankan maupun

lembaga keuangan mikro sudah cukup merayap dengan segala

keunggulanyangdikenalkan,halinimenjadiketerkaitanantarapentingnya

strategipemasarandenganproduk-produkyangdipunyai.

KotlerdanAmstrong(2012:28)mendefinisikan”pemasaransuatu

kegiatanyangmenghubungkandengankonsumenuntukmendapatkan

nilaisebagaitimbalbalikkepadaperusahaan”sedangkanmenurutKottler

danKeller(2009:38)”pemasaranadalahsebuahkepuasanindividudan

organisasidalam prosesyangbertujuanuntukmenciptakanpertukaran

meliputiperencanaan,penetapan,gagasan,dan pelaksanaan serta

distribusibarangmaupunjasa”.Perencanaanyangditentukanjugaharus

mendasar dengan keterkaitan oleh semua produk agar dapat

tersampaikankepadamasyarakatsehinggamenambahkeinginanuntuk

menggunakan produk yang dimilikiserta menjadikan tingkatminat
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nasabah yang tinggi,dengan hasilbanyaknya nasabah yang terus

meningkat.Berbagaihaldalam melakukanstrategidanpenerapanyang

sesuaidenganperencanaan,akanmenjadikantercapainyatujuanyang

diinginkan.Penempatansasarandalam sebuahperusahaanyangmenjadi

perhatianutamadalam sebuahorganisasijugasangatberperandalam

banyaknyakebijakanyangditerapkansehinggamenjadikanpencapaian

darisasaranutama.

Komunikasipadastrategipemasarandiperlukancarasertaperan

yangtepatsehinggadapatmenjadikan rasaloyalitaspadakonsumen,

dengancarayangefisiendanefektifsertamodernakanmenciptakancitra

yang baik. Dalam hal ini komunikasi berperan penting sebagai

pemahaman terhadap keberlangsungan strategiyang dilakukan agar

tercipta hubungan yang baik guna memperlancarberhasilnya tujuan

pemasaran yang dilakukan. Pemahaman dalam komunikasi dapat

dilakukan dengan berbagaicara yang mana strategitersebutdapat

memberikanketerkaitanolehtujuanyangdiinginkan,dalam halinidapat

dilakukan komunikasidengan semua pihak yang bersangkutan pihak

internalataupuneksternal.Sejalandenganlayananyangdimilikiolehpihak

lembagakeuangan,komunikasiyangperludilakukanharusdenganbaik

agarsampaikepadapihakkonsumenataunasabahdengan kejelasan

sertakesamaanantaraprodukyangdipasarkanmemilikihasilyangsama

dan memuaskan.KomunikasimenurutKotlerdan Keller(2018:17).

Komunikasipemasaran yaitu usaha untuk memberiinformasipada

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

pemasaranmenurutSulaksana(2007:180)mendefinisikanmenyebarkan

prosesinformasipadaprodukyangditawarkankekonsumenpasaroleh

perusahaan.

Penjelasanterkaitkomunikasidalam islam yangterdapat dalam
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kaidah serta dasarislam juga diperlukan demikebaikan dan sebagai

pedomanuntukpetunjukbahwasebuahkomunikasiyangbaikadadalam

al-qur’anyangdijelaskanpadaQS:al-Hujurat/49:6.

اوحُبِصْتُفَ ةٍلَهَٰجَبِ امًوْقَ اوبُيصِتُ نأَ اونُيَّبَتَفَ إٍبَنَبِ قٌسِافَ مْكُءَاجَ نإِ اونُمَاءَ نَيذِلَّٱ اهَيُّأَيَٰ

نَيمِدِنَٰ مْتُلْعَفَ امَ ىٰلَعَ

“Haiorang-orangyangberiman,jikadatangkepadamuorangfisik

membawasuatuberita,makaperiksalahdengantelitiagarkamu

tidak menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum tanpa

mengetahuikeadaannyayangmenyebabkankamumenyesalatas

perbuatanmuitu”(QS:al-Hujurat/49:6).

IbnuKatsirmenjelaskanbahwasebuahkomunikasitidaklahbaikjika

tidaksesuaidenganharapanyangdikatakan.Denganbegitukomunikasi

sebuah pemasaran diharapkan sesuaiantara produk serta halyang

dipasarkan.Halitumembuatkepuasanolehkonsumenataunasabah

sehinggameningkatkanloyalitasdalam bergabungdengansebuahproduk,

karenakeinginandankebutuhankonsumensesuaisertaditambahdengan

komunikasipemasaranyangbaik(EkaYudiana:2015).Dalam konteksini

menjaditolakukurdalam sebuahperencanaanuntukmenerapkanstrategi

Integrated Marketing Communication (IMC) yang mana didalamnya

terdapat cara atau strategidalam sebuah komunikasipemasaran

sehingga dapatmemaksimalkan perkembangan cara yang tepatdan

efisien.

Konsep daristrategiIntegrated Marketing Communication (IMC)

merujukpadaperluasaninformasisertaperkenalansebuahperencanaan

yangdinilaiuntukpeningkatanperanterhadap berbagairencanayang

sudahditetapkansehinggadapatmenjadikejelasansertaketetapanyang

matang.Komunikasiyangbaikdalam pemasaranmeliputiberbagaijenis

dancarasepertiperiklanan,promosi,pemasaransecaralangsung,serta

perluasanpemasaran.Shimp(2003:4)menyatakandalam konsepIMC
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mempunyaitujuan yaitu untuk mempengaruhiatau memberiefek

langsung kepada khalayak sasaran diperlukan berbagaiimplementasi

denganbentukkomunikasipersuasifkepadacalonkonsumenmaupun

konsumenyangberkelanjutanmerupakansuatuprosesdariIMC.

Definisilain menurutTom Duncan (2000:8)bahwa Komunikasi

pemasaranterpadumerupakanrelasijangkapanjangdenganpelanggan

dengan cara atau proses kegiatan yang meliputi perencanaan,

pengendaliansuatumerk,danpelaksanaan,yangmanadalam kegiatan

pemasaran ini akan dibutuhkan beberapa pihak sehingga dapat

menerapkannyadenganmaksimal.MenurutKotler(2002)terdapatlima

carabaurankomunikasipemasaranterpadudariIntegrated Marketing

Communications (IMC)komunikasiutama tersebut,yaitu advertising

(Periklanan),PublicRelations(HubunganMasyarakat),SalesPromotion

(PromosiPenjualan),DirectMarketing(PemasaranLangsung),Personal

Selling(PenjualanPribadi).

BMTmerupakanlembagakeuanganmikroyangberfungsisebagai

alatuntukmenghimpunsertamenyalurkandanayangdisalurkankepada

masyarakatdenganmemperhatikankesejahteraansemuaanggota.Dari

fungsitersebutpemasaranprodukyangdikenalkanjugaharusmempunyai

sisieksternalmaupuninternalbagikeuntungannasabahsehinggadapat

menjadihubunganyangdapatmembuatBMTmempunyainasabahyang

lebih banyak(Soemita 2009:451).Halinijuga berkaitan dengan cara

menyusun strategipemasaran serta komunikasiyang baik dan juga

terarahsesuaiproseduryangsudahdirencakanan,dalam setiaptingkat

nasabahyangditargetkandengankesesuaianunsuryangdijalankan.

BMT adalahsebuahlembagakeuanganmikroyanglebihdikenal

sebagaikoperasiyangkegiatannyamenghimpunsertamenyalurkannya

pada masyarakat,pelaksanaan kegiatan usaha simpan pinjam oleh

koperasiyangsesuaidenganPPRINo.9Tahun1995.TerdapatBMTyang
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adayaituBMTAl-Rifa’iemerupakan kopontern(koperasipondokmodern)

yangbergerakdiunitsimpanpinjam danberadadidalam pondok,dimana

strategipemasaranprodukjugasangatdiperlukanbagiproduk-produk

yangdimiliki.Tujuandaripemasaransendiriialahagartercapaisuatuhal

yangsesuaidenganmisidanvisidariBMTAl-Rifa’iemembangundan

mengembangkantatananperekonomiandanstrukturmasyarakatmadani

yangadilberkemakmuranberkemajuansertamemberdayakanpengusaha

kecildan menengah.Berbagaimacam produk yang ada pada BMT

mempunyaikeunggulanmasing-masing,denganadanyaberbagaiproduk

dan unit yang ada dapat membuat kebutuhan nasabah terpenuhi.

Keunggulan produk juga menjadisalah satu halyang penting untuk

mendukungberjalannyaprosesdaristrategipemasaran.Produktabungan

yangadadiBMTAl-Rifa’ieyaituadatabunganHijrah,tabunganWadi’ah,

TabunganFitrah,TabunganQurban,TabunganHoliday.

Menuruthasilpenelitian dariFebrian,Hanies (2012)mempunyai

empatkesimpulanyaitutingkatpengetahuanproduktinggidimilikioleh

nasabahtabungan,pembelianyangcukup,pemakaiansertakeputusan

pembeliyang tinggi.Kedua pengaruh signifikan yang positifantara

pengetahuan produk,pembelian,pemakaian secara parsialterhadap

keputusanmenjadinasabahtabungan.Ketigapengaruhpositifsignifikan

secara simultan.Keempatpengetahuan konsumen yang berpengaruh

dominanterhadapkeputusanmenjadinasabahtabunganBMTAl-Rifa’ie

GondanglegiMalang.Selain tingginya pengetahuan tentang produk

tabungan dan juga terkaitmeningkatnya jumlah nasabah disetiap

tahunnya,adapunadabeberaparincianjumlahnasabahyangmenabung

daritahun2017-2020padaBMTAl-Rifa’ieGondanglegiMalang.Produk

tabungan yang ada diBMT Al’Rifa’ieyaitu tabungan Hijrah,tabungan

Wadi’ah,Tabungan Fitrah,Tabungan Qurban,Tabungan Holidayyang

dapatdilihatdalam tabelberikutini:

Tabel1.1
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PerkembanganJumlahNasabahProdukTabunganBMTAl’Rifa’ie:

Tabungan
Tahun

2017 2018 2019 2020
Hijrah 1.289 1.546 1.743 1.781

Wadi’ahSantri 544 798 1.000 1.282
Fitrah 131 227 236 241

Qurban 9 8 10 11
Holiday - 25 48 57

SumberData:BMTAl-Rifa’ieGondanglegiMalang

PenelitiDuralia Oana (2018),yang berjudulIntegrated Marketing

Communication And Its ImpactOn ConsumerBehavior(Komunikasi

Pemasaran Terintegrasidan Dampak Terhadap Perilaku Konsumen).

Menemukanbahwa salahsatuuntukmempertahankankonsumenadalah

denganmenerapkanbarurankomunikasisertapenawaran,dalam aktivitas

pemasaran strataegiIMC cenderung menggabungkan keduanya yaitu

penyediadanpembeli.Upayamenginformasikankeputusankonsumen

merupakansalahsatuuntukmengidentifikasisaluranpemasaranyang

baruagarlebihefektif.

BerbedadenganpenelitisebelumnyamenurutRoseJemutai(2012),

berjudul“IntegratedMarketingCommunicationAndPerformanceOfKenya

PostAndSavingsBank”atauKomunikasiPemasaranTerpadudanKinerja

PosKenyadanBankTabungan.Menemukanhasilpenelitiannyaberupa

penerapanstrategiIMCyangditerapkanyaituadversiting,directmarketing,

sales promotion,public relation,dan personalselling.Implementasi

periklanansejauhinimasihrendahdanbanyaknyasaranayangbelum

dimanfaatkan.juga mengelola pemasaran langsung sesering mungkin

berdasarkan pada pentingnya strategi tersebut terhadap kinerja

perusahaan.penjualan promositelah meningkatkan volume penjualan

BankPos,menciptakankesadaranbankproduk,meningkatkanloyalitas

pelanggan,ekspansibank,danmenarikpelangganbarupenjualanpromosi

untukmeningkatkankinerjabank.Hubunganmasyarakatsecarasignifikan
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membanguncitrabank,meningkatkanvolumepenjualan,implementasiPR

diBankPosburukkarenamanajemenyangkurangpekamasalahyang

harusdilakukandenganpublicrelation.Personalsellingmemilikipengaruh

yangsignifikansecarastatistikhubungandengankinerjaprodukBankPos.

SedangkanmenurutpenelitiRismayanti(2016)dalam jurnalnyayang

berjudul“IntegratedMarketingCommunications(IMC)diPTHaloRumah

Bernyanyi”.Beberapa faktoryang mempengaruhipeningkatan peluang

dalam pemasaranyaitumenerapkanstrategibauran terpadudiantaranya

advertising,salespromotion,publicrelations,directmarketing,personal

selling.PenerapanIMCpadaPTHaloinitidakmemilikipedomanpenuh

namundalam perencanaanmaupunpelaksanaannyaberkembangdengan

baik.

Berdasarkan beberapa pernyataan yang telah dipaparkan diatas

dapatdikatakanbahwaterdapatpenelitiyangsudahmelakukanpenelitian

tentangIMCdimanapenerapannyatelahditerapkandiberbagailembaga

keuangan mikro maupun banksyariah yang ada.peningkatan jumlah

nasabahdalam setiaptahunnyasertapengetahuanprodukyangtinggihal

inimenarikuntukditelitidalam segipemasarannya.Informasidaripihak

BMTAl-Rifa’ieyaituManagerBMTyangbernamaBapakWahidHasyim S.E

padaKAMIS13-08-2020beliaumengatakan“BeberapastrategiIMCpada

BMTAl-Rifa’iesudahdilaksanakannamuntidakterstruktursertadaristaf

marketing tidak berjalan dengan porsinya dan yang akhirnya

mengandalkansemuakaryawandisiniuntukmelakukanpromosi,sesuai

denganlingkupnyamasing-masing”,olehkarenanyaperludikajilebihlanjut

bagaimanaimplementasistrategipemasarantersebut.Adapunharapan

daripenelitian iniagar dapat mengetahuipenerapan daristrategi

Integrated Marketing Communication (IMC),yaitu beberapa elemen

advertising,PublicRelations,SalesPromotion,DirectMarketing,Personal

Selling.padaproduktabungandiBMTAl-Rifa’ieGondanglegiMalangserta

dapatditerapkanpadasebuahperusahaanmaupunorganisasitentang
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strategi IMC ini, dan diharapkan mengetahui bagaimana cara

penerapannya.Terlebihdalam sebuahlembagakeuanganyangbersifat

mikro untuk itu penelitimengambiljudul“ ImplementasiStrategi

IntegratedMarketingCommunicationPadaProdukTabungandiBMTAl-

Rifa’ieGondanglegiMalang“.

1.2RumusanMasalah

Berdasarkandarilatarbelakangdiatasrumusanmasalahyangdapat

diambilfokusdaripenelitianiniyaitu:

Bagaimana Implementasi Strategi Integrated Marketing

Communications (IMC) pada produk tabungan di BMT Al-Rifa’ie

GondanglegiMalang?

1.3TujuandanManfaatPenelitian

A.Tujuan

BerdasarkanRumusanMasalahyangterdapatdiatas,maka

tujuandaripenelitianiniadalah:

Untuk mengetahui implementasi strategi Integrated

MarketingCommunications(IMC)padaproduktabungandiBMTAl-

Rifa’ieGondanglegiMalang.

B.ManfaatPenelitian

Adapun dari penelitian ini mempunyai manfaat untuk

berbagaikalangansertadiharapkandapatbermanfaatkhususnya

bagi:

1.BagiPenulis

Penelitianinibermanfaatbagipenulisyaitumenerapkandan

menggunakanilmuyangdidapatselamamenjadimahasiswaS1

PerbankanSyariahFakultasEkonomiUniversitasIslam Negeri

Maulana Malik Ibrahim Malang untuk diaplikasikan pada
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penelitianini.

2.BagiPerusahaan

Adapunhasildaripenelitianinimemberikanmanfaatbagi

perusahaansebagaibahanevaluasisertainformasiyangdapat

menerapkanstrategipemasaranyangefisiendanefektif.

3.BagiPihaklain

Hasilpenelitianinidapatmemberikanilmubagipembaca

tentangstretegipemasaranterutamapenerapanstrategiIntegrated

MarketingCommunications(IMC)padaproduktabungandiBMTAl-

Rifa’ieGondanglegiMalang.

1.4BatasanPenelitian

Kontekspembahasanskripsiiniakanmeluasjikalauakanditeliti

secaramenyeluruh.Olehkarenaituagar tidakmelebar darikonteks

pembahasanmakafokuspenelitianiniyaitu:

1.StrategiKomunikasipemasaranpadaproduktabungandiBMTAl-Rifa’ie

GondanglegiMalang

2.Integrated Marketing Communications (IMC)yang dilakukan untuk

memasarkanpadaproduktabungandiBMT Al-Rifa’ieGondanglegi

Malang
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BABII

KAJIANPUSTAKA

2.1PenelitianTerdahulu

Fruri&Ifa(2018)penelitiannyayangberjudul“StrategiIntegrated

MarketingCommunicationUntukMeningkatkanLoyalitasAnggotaBaitul

MaalWat amwilAmanah99”.Dalam penelitiannyaterdapatsatujenis

elemenyangdigunakandarikelimaelemenstrategiIMCyaituPersonal

Selling padabauranpemasaranuntukmeningkatkanloyalitasnasabah.

Interaksilangsungkepadanasabahsertamemberikanpelayananterbaik

menjadikan hubungan yang erat,sehingga menciptakan keterkaitan

antaraBMTdengananggotadalam jangkapanjang.Dengancarapihak

BMTmendatangilangsungpadanasabahmenjadikanrasaloyalitasyang

tinggidaninteraksitersebutmembuathubunganyangeratpadaanggota.

Meyta&Siswandariyangpeneltiannyaberjudul“StrategiIntegrated

MarketingCommunication(IMC)Untuk MeningkatkanLoyalitasAnggota

BMT Amanah Ummah Sukoharjo”.Bauran pemasaran terpadu yang

diterapkanuntukmeningkatkanloyalitasanggotadanmengunakansalah

satuelementersebutyaituPersonalSelling.MarketingBMTmenggunakan

penjualanpribadidenganmenciptakanhubungankepadanasabahyang

menjadikan loyalitas terhadap anggota.Pemasaran dengan penjualan

pribadiataudisebutPersonalSelling membangunhubunganbaikkepada

nasabah yang ditunjukkan pelayanan BMT sebagai cara untuk

meningkatkanloyalitasanggota.Dalam hasilpenelitianiniPersonalSelling

merupakancarayangefektifuntukmembangunrasaloyalitasterhadap

nasabah.Berinteraksisecara langsung kepadaBMT dapatmembuat

nasabahmenghasilkanbanyakinformasiterkaitproduk-produkyangada.

Izzah (2017) berjudul “Implementasi Integrated Marketing

Communication (IMC) Pada produk Pembiayaan BSM CicilEmas”.
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Pemasaran terpadu yang diterapkan pada produk pembiayaan

menggunakan strategiAdversiting,Sales Promotion,PersonalSelling,

DirectMarketing,PublicRealtions&Publity.Dalam iklan yangdilakukan

yaitu menggunakan media massa dan media elektronik,promosi

penjualanditunjukkanuntukmenarikperhatiankonsumendengancara

pemberianhadiahsertapembebasanbiayaadministrasipadasaatevent

tertentu. Penjualan personal dalam penerapannya dengan cara

memperkenalkansemuaproduksertakegunaanyadariopentable,cross

selling hingga door to door.Hubungan masyarakat atau publikasi

merupakan salah satu strategiyang penting dalam implementasinya

berupakegiatangatheringsekaligusseminartentangmengenaiproduk-

produknya.Strategiselanjutnya yaitu directmarketing atau penjualan

langsung dalam penerapannya menggunakan telemarketing yang

dikomunikasikankepadaseluruhnasabahmelaluitelepon.

Kamala(2019)yangberjudul“ImplementasiIntegratedMarketing

Communication(IMC)ProdukBancassurancePadaPT.BankMuamalat

KantorCabangMalang”. Beberapastrategibauranpemasaranterpadu

yangditerapkandalam hasilpenelitianiniyaitumengunakanadvertising,

sales promotion,public relations,directmarketing,personalselling.

Periklanan menggunakan dua media yaitu elektronik dan cetak yang

berupa website serta brosur,dalam promosipenjualannya melakukan

pembebasan biaya administrasijuga tabungan berhadiah.Hubungan

masyarakatdalam penerapannyadenganmenjalinrelasiantaranasabah

dilakukan seminarsehingga menjadikoneksipenghubung yang baik.

Melakukan promosi melalui telepon merupakan implementasi dari

pemasaran secara langsung,sedangkan penjualan pribadidilakukan

denganmengandalkansemuapihakkantoruntukmemasarkanproduk

tabunganyangmanamendatanginasabahsecaralangsung.

Rismayanti(2016) dalam jurnlanya yang berjudul“Integrated

MarketingCommunications(IMC)diPTHaloRumahBernyanyi”.Beberapa
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faktoryangmempengaruhipeningkatanpeluangdalam pemasaranyaitu

menerapkan strategibauran terpadu diantaranya advertising,sales

promotion,publicrelations,directmarketing,personalselling.Penerapan

IMC pada PT Halo initidak memilikipedoman penuh namun dalam

perencanaanmaupunpelaksanaannyaberkembangdenganbaik.

Sholehatun Nasa (2010),penelitiannya yang berjudul“Strategi

KomunikasiPemasaranTerpadu(IntegratedMarketingCommunications)

Dalam MengokohkanBrandDagaduDjokdja”.Hasilpenerapandaribauran

strategikomunikasipemasaranterpaduiniperusahaanmemadukansatu

kesatuantentangbeberapaelementersebutsertamelakukanbeberapa

strategiterhadapbrandnya.Perencanaandanpelaksanaankomunikasi

pemasaran terpadu diperoleh serta dapatdilihatdaribentuk-bentuk

kegiatannya yang sehingga menjadipeningkatan cukup memuaskan

dalam jumlahkonsumen.DanhasilpenerapanIMC inidapatdikatakan

cukupefektifmeskipundalam pelaksanaanyakurangmaksimal,karena

beberapastrategisudahdilakukanuntukmengkokohkanBrandDagadu

Djokdjaini.

Ghina,Ayun,Widiyanto,jurnalnya yang berjudul“Komunikasi

Pemasaran Terpadu PT.Telkom Dalam Mempertahankan Pengguna

Indihome di Masyarakat Surabaya”. Dalam melakukan komunikasi

pemasaranterpaduinimenerapkanbeberapaelemenyaituenam strategi

diantaranya advertising,directmarketing,sales promotion,personal

selling,publicrelationdanpublicity.Tidakjauhberbedadalam penerapan

IMClainnyadalam elemenstrategiadvertisingmenggunakanmediacetak

danmediamassa,sedangkandirectmarketingdilakukandengankegiatan

mengirim email,directcall,mengirim suratkepadapelanggan.Penerapan

strategisalespromotiondilakukandengan mengadakanpromomenarik

yang disesuaikan dengan kalenderevent,doorto doormerupakan

kegiatandaripublicrelation.Menggunakanmaterialpromo,brosursalah

satupenerapandaripenjualanpribadidansetiaphariberinteraksidengan
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pelanggan atau konsumen dengan mengenalkan produk-produk serta

kelebihannyamerupakankegiatanpublity.

Ilham (2018), dalam jurnal komunikasinya yang berjudul

“Implementasipromosibauran komunikasipemasaran kartu kreditdi

Indonesia”.Praktikstrategikomunikasibauran pemasaran terpadu ini

dilakukandengancaratargetingterlebihdahuluuntukmenentukantarget

atausasaranyangakanditujudalam pelaksanaanyadaristrategiyangada

penerapanpemasaraninidilakukandenganberbagicarayaitudengan

advertising,directmarketing,salespromotion,personalselling,public

relation dan publicity.Tidak jauh berbeda dengan penerapan yang

dilakukan setiap perusahaan dalam hasil dari penelitian ini juga

menggunakan berbagaimedia iklan seperticetak maupun massa.

Keberhasilanpemasarandipengaruhibeberapafaktordanperencanaan

yangjelasdanketat,beberapahaltersebutyaitusegmentasi,targeting

danpositioning.

Mustiar (2018), “Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu

(IntegratedMarketingCommunication(IMC))YangDiterapkanOlehRe

CaffePlatinum PekanbaruDalam MeningkatkanPelanggan”.Daribeberapa

strategiintegratedmarketingcommunicationyangditerapkanyaitusales

promotiondilakukanolehwaitersdancashieryangberinteraksilangsung

denganpelanggan.Disampingituhubunganlangsungdengankonsumen

dilakukan dengan berinteraksidiberbagaisosialmedia yang ada.

Advertisingjugadilakukandenganbeberapamacam caramaupunstrategi

dariyangditerapkan.

Oana(2018),IntegratedMarketingCommunicationAndItsImpact

OnConsumerBehavior(KomunikasiPemasaranTerintegrasidanDampak

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 yaitu penyedia dan pembeli. Upaya

menginformasikan keputusan konsumen merupakan salah satu untuk

mengidentifikasisaluranpemasaranyangbaruagarlebihefekif.Sasaran

dalam khalayak komunikasimenggabungkan instrumen komunikasi

pemasaran.

Kirana (2017),“StrategiKomunikasiPemasaran Terpadu (Studi

deskriptifkualitatifmengenaiaktivitasKomunikasipemasaranterpadu

kafeGULO JOWO DiKotaSolo)”.Komunikasipemasarandaribeberapa

bauran strategiIMC yang telah diterapkan yaitu melliputiadvertising,

personalselling,salespromotiondanjugapublicrelation.Publikasiyang

dilakukankepadamasyarakatluaspadapenerapannyadiadakandengan

kegiatansepertiacaratelevisisertabeberapasponsorshipyangdilakukan

untuk mendapatkan respon minattentang perusahaan ini.Penjualan

pribadiatautatapmukayangdilakukandengankomunikasiantarindividu

dan diwadahiberbagaimacam kegiatansepertibazzarfood dimana

membuka stan untuk memasarkan produk diacara tersebut.Promosi

penjualandilakukandenganberbagaimacam promo yaitudiskondan

voucheruntukkonsumen,sedangkandalam periklanannyamemanfaatkan

iklan-iklankecilsepertibrosurdanlain-lain.

Mita(2020),“AnalisisIntegratedMarketingCommunication(IMC)

TerhadapKepuasanNasabahPt.BankPembiayaanRakyatSyariah(BPRS)

Adam Bengkulu”. Konsep perencanaan dalam sebuah pemasaran

dilakukandenganberbagaistrategidariIMC yaitumeliputiperiklanan,

penjualanpribadi,promosipenjualan,pemasaranlangsungdanpublikasi.

Advertisingdalam penerapannyamelaluberbagaimediaperiklananumum

sepertisosialmedia,tv,radioyangdapatmelakkanberbagaikegiatan

periklanan.Directmarketingberjalandenganefektifyangmanapelayanan

secarabaikditerapkankepadanasabahsehinggamenjadipuas,personal

sellingmerupakanpenjualanpribadidengansifatbertatapmukadengan

pelanggan sehingga menciptakan sebuah nilaibagicustomer.Sales
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promotionyangtentunyabertujuanuntukmeingkatkangradepenjualan

denganprodukapasajayangditawarkansehinggadapatmenarikminat

daricalonnasabah.Strategiselanjutnyayaitupublicityyangdiharapkan

lebih darisebuah pemasaran karena langsung berhubungan dengan

masyarakat dalam penerapannya memberikan layanan terbaik bagi

nasabah agarmerasa puassehingga dapatmembangun relasiminat

kepadacaloncustomer.

Umaimah&Menati(2008),dalam jurnalnyayangberjudul“Upaya

KomunikasiPemasaranTerpaduTelevisiLokalMelaluiBudayaLokal”.

Upayadalam meningkatkanbranddilakukandenganbeberapaelemendari

IMC atauKomunikasipemasaranterpaduyangdiantaranyaperiklanan,

penjualan pribadi,pemasaran langsung,publikasi,promosipenjualan.

Mediayangditerapkkandalam periklananyaitumediaonlinedanmassa,

yang mana haltersebutmenjadibudaya masa sekarang inikarena

berkembangnya teknologi sehingga pemasaran dengan iklan

menghasilkaninformasiyangluaskepadamasyarakat.Directmarketing

dalam penerapannya ditunjukkan untuk menyadarkan berbagai

keunggulandarisebuahmerekyangdikenaldenganmelaluiemail,surat

sertatelepon.Salespromotiondimanakegiataninimerupakansalahsatu

strategikhususuntukmeningkatkandayaminatdarimasyarakatdengan

berbagaihadiahmaupuneventyangdiadakandalam suatuacaratersebut.

Personalsellingmenjadisalahsatufaktoryangefekifuntukmembantu

menangkaprespondarimasyarakatsehinggamenjadikekuatanuntuk

lebih maju dan berkembang.Public relation yang juga berhubungan

denganmasyarakatsecaraluasdengandibarengimengenalkanproduk-

produkyangdipunyaisehinggamenciptakanketerkaitanpanjangdalam

sebuapemasaran.

Penelitian terdahulu yang digunakan sebagai acuan dalam

penelitianinisertadapatmengetahuihal-halapasajayangakanditeliti

sehingga dapatmengetahuikhususnya tentang hasildaripenerapan
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Strategi Integrated Marketing Communication (IMC) pada produk

tabungandiBMTAl-Rifai’eGondanglegiMalang.DariKeteranganTabel

2.1berikut.

Tabel2.1

PenelitianTerdahulu

No.
Nama

Peneliti

Judul

Penelitian
Variabel

Alat

Analisis
Hasil

1. Fruri Stevani

& Ifa Khoiria

Ningrum

(2018)

Strategi

Integrated

Marketing

Communicatio

n Untuk

Meningkatkan

Loyalitas

AnggotaBaitul

Maal Wat

amwilAmanah

99Bojonegoro

Strategi

Integrated

Marketing

Communic

ation(IMC)

deskriptif

dengan

pendekat

an

analisis

kualitatif

Dari strategi

IMCyangtelah

diterapkan

beberapa

diantaranya

yang efektif

pada

penerapan

yangdilakukan

ialah strategi

Personal

Selling, yang

paling efektif

untuk

diterapkan

pada BMT

sehingga

dapat

meningkatkan

loyalitas

nasabah BMT

Amanah 99
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Bojonegoro

2. Meyta

Pritandhari,

Siswandari,

Asri Laksmi

Riani

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

kelimastrategi

dalam IMC

terdapat satu

strategi yang

diterapkan

dalam

komunikasi

pemasaran

yaitu personal

selling yang

merupakan

strategipaling

efektif yang

dierapkan

sehingga

dapat

meningkatkan

loyalitas

nasabah pada

BMT Amanah

Ummah

Sukoharjo.

3. Izzah Abidah

(2017)

Implementasi

Integrated

Strategi

Integrated

Penelitian

Studi

Dari berbagai

macam
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Marketing

Communicatio

n (IMC)Pada

produk

Pembiayaan

BSM Cicil

Emas

Marketing

Communic

ation(IMC)

kasus strategi pada

IMC hasildari

penelitian ini

menerapkan

strategi

bauran

komunikasi

pemasaran

terpadu untuk

mengkomunik

asikan

pemasaran

pada produk

pembiayaan

BSM Cicil

Emas

4. Nuri Kamala

(2019)

Implementasi

Integrated

Marketing

Communicatio

n(IMC)Produk

Bancassuranc

e Pada PT.

Bank

Muamalat

KantorCabang

Malang

Strategi

Integrated

Marketing

Communic

aion(IMC)

Penelitian

Kualitatif

Hasil dari

penerepan

strategi IMC

yangdilakukan

yaitu

advertising,

Public

Relations,

Sales

Promotion,

Direct

Marketing,

Personal

Selling. Yaitu
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dapat

disimpulkan

hasil

penerapannya

menggunakan

semua

strategidalam

IMC pada

produk PT.

Bank

Muamalat

KantorCabang

Malang.

5. Rebekka

Rismayani

(2016)

Integrated

Marketing

Communicatio

ns(IMC)diPT

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
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public

relations.Yang

mana dalam

setiap

penggunaanny

a diterapkan

pada aktivitas

IMC tersebut

dan

diberlakukan

pada semua

produk

dilakukan

dengan

strategi yang

sama.

6. Sholehatun

Nasha(2010)

Strategi

Komunikasi

Pemasaran

Terpadu

( Integrated

Marketing

Communicatio

ns) Dalam

Mengokohkan

Brand Dagadu

Djokdja

Strategi

Integrated

Marketing

Communic

ations

(IMC)

Peneliti

menggun

akan

metode

deskriptif

dengan

pendekat

an

kualitatif

Komunikasi

pemasaran

yang efektif

digunakan

dalam

penerapan

pemasaran

dalam

mengokohkka

n produk ini

dengan

memfokuskan

target atau

sasarandalam
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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.

7. Ghina

Ramadhani,

Ayun

Maduwinarti,

Widiyatmo

Ekoputro

Komunikasi

Pemasaran

Terpadu PT.

Telkom Dalam

Mempertahank

an Pengguna

Indihome di

Masyarakat

Surabaya

Bauran

Komunikas

i

Pemasara

n,

Komunikas

i

pemasaran

Terpadu

Penlitian

Kualitatif

deskriptif

Hasil dari

penilitian ini

untuk

menerapkan

komunikasi

pemasaran

terpadudalam

pengguna

indihome,

dalam

penelitian ini

menggunakan
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strategi

komunikasi

pemasaran

terpadu

dengan

kegiatan

meliputi

advertising,

personal

selling,public

relations, dan

direct

marketing.

8. Cindy Andita

Kirana(2019)

Komunikasi

Pemasaran

Terpadu

“Lemospirés

Batik” Dalam

Menarik Minat

Pembelian

Konsumen

Komunikas

i

pemasaran

, minat

konsumen,

lemospires

Pendekat

an

kualitatif-

deskriptif

Hasil

penelitian

dalam

pemasaran ini

menggunakan

bayran

komunikasi

pemasaran

padausahaini

yang mana

memfokuskan

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

melaluibauran

komunikasi

pemasaran.

9. Ilham

Prisgunanto

Implementasi

promosi

Promosi,

komunikas

Analisis

deskriptif

Komunikasi

pemasaran
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(2018) bauran

komunikasi

pemasaran

kartu kreditdi

Indonesia

i

pemasaran

,marketing

mix

dengan

pendekat

an

kualitatif

yang

diterapkan

yaitu

segmentasi,

targeting,dan

possitioning

perusahaan.

Dengan

menggunakan

strategi

tersebutdapat

meberikan

hasil dari

tujuan yang

diinginkan

dalam proses

bauran

komunikasi

pemasaran.

10. MustiarHasri

(2017)

Strategi

Komunikasi

Pemasaran

Terpadu

(Integrated

Marketing

Communicatio

n(IMC)) yang

diterapkan

oleh Re Caffe

Platinum

Strategi

Komunikas

i

Pemasara

n Terpadu,

Pelanggan

Metode

penelitian

kualitatif

deskriptif

Pelaksanaan

komunikasi

pemasaran

terpadudalam

penelitian ini

menggunakan

sasaran

sumber daya

manusia dari

pihak

eksternal



47

Pekanbaru

Dalam

Meningkatkan

Pelanggan

maupun

internal dan

menggunakan

strategi sales

promotion

dengan

mengenalkan

brand lalu

memasarkann

ya kepada

masyarakat

luas dan

dengan

memasarkan

produknya

melalui

beragam

sosial media

yang

digunakan.

11. Duralia Oana

(2018)

Integrated

Marketing

Communicatio

nAndIts

Impact On

Consumer

Behavior

(Komunikasi

Pemasaran

Terintegrasi

Integrated

Marketing

Communic

ations

(IMC),

media

communic

ations

channel,

misinform

Analisis

data

skunder

mengintegrasi

kan

komunikasi

pemasaran

telah menjadi

pendekatan

untuk salah

satu strategi

pemasaran,

komunikasi
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Dannya

Dampak

Terhadap

Perilaku

Konsumen)

ation,

consumer

behavior

dengan

khalayak

sasaran akan

memberi

penggabungan

dan

pemanfaatan

integrasi

komunikasi

pemasaran

12. Kirana Prima

Rahardi

(2017)

STRATEGI

KOMUNIKASI

PEMASARAN

TERPADU

(Studi

deskriptif

kualitatif

mengenai

aktivitas

Komunikasi

pemasaran

terpadu kafe

GULOJOWODi

KotaSolo)

Messages,

Segmentat

ion and

Target

Market,

IMC

metode

deskriptif

kualitatif

Penelitian ini

menunjukkan

penuh peran

IMC sangat

digunakan

dalam

mengkomunik

asikan produk

kepada

konsumendan

yangdilakukan

dalam

penerapan

IMCpadakafe

gulo jowo ini

adalah

advertising,

personal

selling, sales

promotiondan
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juga public

relation. Dan

penerapannya

sudah

terbilang atau

dapa

dikatakan

berhasil.

13. Mita Andri

Yani(2020)

Analisis

Integrated

Marketing

Communicatio

n (IMC)

Terhadap

Kepuasan

Nasabah Pt.

Bank

Pembiayaan

RakyatSyariah

(Bprs) Adam

Bengkulu

Analisis,

Implement

asi

Integrated

Marketing

Communic

ation(IMC)

penelitian

lapangan

(field

research)

,

pendekat

an

deskriptif

kualitatif

Konsep

perencanaan

dalam sebuah

pemasaran

dilakukan

dengan

berbagai

strategi dari

IMC yaitu

meliputi

periklanan,

penjualan

pribadi,

promosi

penjualan,

pemasaran

langsung dan

publikasi

14. Umaimah

Wahid &

Menati Fajar

Rizki(2008)

Upaya

Komunikasi

Pemasaran

Terpadu

Komunikas

i

pemasaran

terpadu,

Penelitian

ini

menggun

akan

Komunikasi

pemasaran

terpadu

diterapkandari
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Televisi Lokal

MelaluiBudaya

Lokal

budaya

lokal,

studi

kasus

dengan

pendekat

an

kualitatif

penelitian ini

dengan cara

pemasaran

langsung,

promosi

penjualan,

iklan,

publikasi,

acarasponsor,

dan penjualan

tatapmuka.

Sumber:datadiolahpeniliti,2021

Berdasarkandaripenelitianterdahuluyangtelahdilampirkandiatas,

dari beberapa peneliti menggunakan peneliian analisis data yang

penempatanpengaruhnyaterhadapsesuatudijelaskansehinggamenjadi

hasilyangcukupdipahaminamunmasihbanyakyanglebihdaripengaruh

daristrategiIntegratedMarketingCommunications(IMC)ini,sehingga

penerapan yang dapatdisimpulkan juga terdapathasilyang berbeda.

Sehinggadalam penelitianinimempunyaiketerbaruandalam bidangobjek

yangditelitidenganlokasipadaBMTAl-Rifa’ieGondanglegiMalangyang

manalokasitersebutmempunyaiketerkaitanantarastrategiIMCyang

bagaimanapenerapannyadilakukandenganefektifatautidak.

2.2KajianTeoritis

2.2.1Pemasaran

A.PengertianPemasaran

Pemasaransecaraumum merupakansebuahkegiatanyang

bertujuan untuk mengenalkan suatu produk atau jasa kepada

masyarakatatau konsumen,dengan harapan agartau tentang



51

produkyang sedang dipasarkanataudikenalkan.Dalam proses

pemasarantentuterdapatsebuahperencanaansertatargetyang

sudahditentukanyangmanaakanmenjadisebuahacuandalam

memasarkansebuahproduk.Perencanaan,langkah,sertadampak

yangakanterjadijikapemasarandikatakanberhasildalam proses

tersebuttelahdilakukandenganbenardanefektiftentunyasesuai

denganrancanganawal.Prosespemasarandalam sebuahlembaga

keuangan tidak jauh berbeda dengan pemasaran lainnya yang

hanyamembedakanadalahproduksertajasayangada,karena

pemasaran salah satu penentu agarmendapatperhatian serta

sumbangsihlebihdarikonsumenyangmanaketerkaitantersebut

demikeberlangsunganbaiktidaknyasuatuperusahaan.Adapun

definisipemasarandariparaahli:

Pemasaran menurut Kotler dan Amstrong (2012:28)

mendefinisikan”pemasaransuatukegiatanyangmenghubungkan

dengankonsumenuntukmendapatkannilaisebagaitimbalbalik

kepada perusahaan” sedangkan menurut Kottler dan Keller

(2009:38)” pemasaran adalah sebuah kepuasan individu dan

organisasidalam proses yang bertujuan untuk menciptakan

pertukaran meliputi perencanaan, penetapan, gagasan, dan

pelaksanaansertadistribusibarangmaupunjasa”

KonseppemasaranmenurutDavidson(1997)evolusikonsep

pemasaran dengan pendekatan integrasiyang membutuhkan

komponenbisnisyangditujukankepadapelangganuntukmemberi

nilaiyangjelaspadasinerginyayanglebihungguldenganbiaya

yangminimal.

2.2.2KomunikasiPemasaran

A.PengertianKomunikasiPemasaran

Komunikasimerupakanhalyangpalingpentingdalam setiap
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hal,yangmanaartidarikomunikasiitusendiriialahkesamaan

maknadalam menerimasebuahinformasidanpemahamanyang

disampaikan.Komunikasipemasaranmempunyaiperananpenting,

oleh karenanya dalam komunikasi pemasaran juga harus

mempenyuaisasaranatautargetyangakanditujudemipencapaian

yang diinginkan.Komunikasipemasaran mempunyaipengertian

menurutbeberapaahli:

Brannan (1998)Pendekatan pemasaran terpadu initidak

lepasdari namanyakomunikasi,yangdilakukanolehorganisasi

danbertujuanuntukmenyampaikankesatuansertainformasiyang

jelasagarterdefinisidenganbaikdandengancarayangefisien.

MenurutPopescu(2002)komunikasipemasarandilakukan

dengandihargaisebagaikontinuataumerekyangmengarahpada

hubungan antara komunikasipemasaran,dengan promosiyang

bersifatinklusifserta dengan teknik khusus yang dimilikioleh

perusahaan.

B.TujuanKomunikasiPemasaran

Komunikasipemasaranmempunyaitujuanyangmanatidak

lepas darikonsep pemasaran itu sendiri,yang pastiditujukan

kepada pihak konsumen atau orang lain demi terciptanya

kesampaianinformasiyang ada.Tujuankomunikasipemasaran

untukmenanamkanrasakeinginandarikonsumenuntukmembeli

sebuahprodukataujasayangsesuaidengansasaranatautarget

yangditujuolehperusahaan(Yudiana:2015).Dalam halinitujuan

komunikasipemasaranitusendirisudahcukupjelasagardapat

membuatkonsumenataupelangganinginmembelisuatuproduk

karenadalam pembelianinimerupakansuatuhalyangberjangka

panjang.

C.KomunikasiPemasarandalam prespektifislam
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Komunikasi pemasaran dalam kaidah islam juga

mempunyaipedomansertadasardalam islam.MenurutAmir(1999)

etikadalam berkomunikasimenurutkaidahislam terdapatempat

halyaitu:

1.Kejujuran(Fairness)

Komunikasimemilikidampakatauhasilyangsangatluas

jikapenerapannyadengancarasikapyangbaik,salahsatusikap

yangbaikadalahkejujurandalam berkomunikasiyangdijelaskan

dalam QS:Hujurat49/6:

امَ ىٰلَعَ اوحُبِصْتُفَ ةٍلَهَٰجَبِ امًوْقَ اوبُيصِتُ نأَ اونُيَّبَتَفَ إٍبَنَبِ قٌسِافَ مْكُءَاجَ نإِ اونُمَاءَ نَيذِلَّٱ اهَيُّأَيَٰ

۝ نَيمِدِنَٰ مْتُلْعَفَ

Artinya :Haiorang-orang yang beriman,jika datang kepadamu

orangfasikmembawasuatuberita,makaperiksalahdenganteliti

agarkamutidakmenimpakansuatumusibahkepadasuatukaum

tanpamengetahuikeadaannyayangmenyebabkankamumenyesal

atasperbuatanmuitu(QS:Hujurat/49:6)

Sebagai penyampai berita dalam sebuah komunikasi harus

memenuhietikadalam berkomunikasiyaitudengansifatkejujuran

yang mana sebagaipenerima berita juga harus jujur dalam

menerima sesuatu yang diterima dan haruskonfirmasiterlebih

dahuluterhadapberitayangditerimauntukmengetahuibenaratau

tidaknya suatu berita tersebut yang dalam Al-Qur’an disebut

fatabayyanu.Karenasebuahinformasiyangdatangtidakbaikuntuk

diterima secara langsung atau mentah-mentah,karena untuk

mengetahuikeaslian dariberita tersebutdiharapkan penerima

beritamengeceknyadengansungguh-suungguhbenaradanya.

2.KeakuratanInformasi(Accuracy)



54

Seorang penerima berita harus yakin dengan apa yang

disampaikanpembawaberitaadalahtepat.Dalam islam sangat

tidakdianjurkandenganadanyaberitayangbohongataufitnah

karenadapatmenghancurkankerangkasendidalam masyarakat

sehingga jika terdapat kesalahan dalam informasiitu dapat

merugikanmasyarakatluassekitarnya.

3.Bebasdanbertanggungjawab

Menyampaikan berita mempunyai sifat bebas dan

bertanggungjawab, dengan arti lain kebebasan dalam

berkomunikasiadalahbebasmenyampaikanunsurkebaikandan

perdamaianyangmanajikaorangbaiktidakakanberdustadalam

menyampaikan informasi.Dan berbohong merupakan perbuatan

yangburuknamunjikasuatukebohonganitudemikemaslahatan

yangbaikataumendamaikanduapihakitudiperbolehkan,karena

kebohongantidakselalumenjerumuskedalam kemunafikankarena

terdapat suatu hal yang harus diperbolehkan melakukan

kebohongan.

4.Adildantidakmemihak

Seorang penyampaiberita tidak diperbolehkan memihak

padasuatupihakdandianjurkanmemihakpadasuatukebenaran

karenaisiinformasiatauberitaharussesuaidengankenyataan

ataufaktayangterjadi.Jikaterdapatsuatupihakadayangmerasa

dirugikan akan hal kebohongan berita hal tersebut dapat

diklarifikasiyang mana itu merupakan suatu keadilan.Seperti

peristiwa yang terjadipada saatzaman Rasulullah yang terjadi

menimpaistrinya,peristiwainidinamakanhadisul-ifkiyangartinya

beritabohong.
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Peristiwa initerdapatdalam Al-qur’an QS:An-Nur/24:11-12 yang

berbunyi:

ئٍرِمْٱ لِّكُلِ مْكُلَّ رٌيْخَ وَهُ لْبَ مكُلَّ ارًّشَ هُوبُسَحْتَ الَ مْكُنمِّ ةٌبَصْعُ كِفْإِلْٱبِ وءُاجَ نَيذِلَّٱ نَّإِ

ذْإِ الَوْلَّ ۝ مٌيظِعَ بٌاذَعَ هُلَۥ مْهُنْمِ ۥ هُرَبْكِ ىٰلَّوَتَ ىذِلَّٱوَ مثْإِلْٱ نَمِ بَسَتَكْٱ امَّ مهُنْمِّ

۝ نٌيبِمُّ كٌفْإِ اذَهَٰ اولُا قَوَ ارًيْخَ مْهِسِفُنأَبِ تُنَٰمِؤْمُلْٱوَ نَونُمِؤْمُلْٱ نَّظَ هُومُتُعْمِسَ

“Sesungguhnya orang-orang yang membawa berita bohong itu

adalahdarigolongankamujuga.Janganlahkamukirabahwaberita

bohongituburukbagikamubahkaniaadalahbaikbagikamu.Tiap-

tiapseseorangdarimereka mendapatbalasandaridosayang

dikerjakannya.Dansiapadiantaramerekayangmengambilbagian

terbesardalam penyiaran berita bohong itu baginya azab yang

besar.

Mengapadiwaktukamumendengarberitabohongituorang-orang

mukminindanmukminattidakbersangkabaikterhadapdirimereka

sendiridan (mengapa tidak)berkata :iniadalah suatu berita

bohongyangnyata.”(QS:An-Nur/24:11-12)

2.2.3IntegratedMarketingCommunications(IMC)

A. PengertianIntegratedMarketingCommunications(Komunikasi

PemasaranTerpadu)

KomunikasipemasaranterpaduatauIntegratedMarketing

CommunicationsyangdisingkatmenjadiIMC merupakanstrategi

pemasaran bauran,yang mana alatuntuk mengkomunikasikan

sebuahprodukataujasakepadaparamasyarakatkonsumenyang

dengandilakukandenganstrategidariberbagaicaradaripemasaran

terpaduini.

Percy(2008)mengatakansebuahkonsepdarikomunikasi
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pemasaranterpaduyakniperencanaankomunikasiyangmenambah

nilaidaristrategipemasaran serta sesuaidengan rencana yang

komprehensifdan komunikasiyang disiplin misalnya periklanan,

tanggapanlangsung,hubunganmasyarakasertapenjualanpromosi

yangkeduailmuitudigabungkanmenghasilkankejelasan,konsisten

sertadampakyangmaksimal.

Duncan & Everett(1993)menganggap bahwa Integrated

MarketingCommunications(IMC)sebagaikoordinasistrategisuntuk

mempengaruhitentangnilaimerekprodukataujasa,dengancara

kordinasidengansemuasaranadanprasaranayangada.

Shimp (2003:4)dalam tujuan untuk mempengaruhiatau

memberi efek langsung kepada khalayak sasaran diperlukan

berbagaiimplementasidenganbentukkomunikasipersuasifkepada

calonkonsumenmaupunkonsumenyangberkelanjutan,merupakan

suatuprosesdariIMC.

DefinisilainmenurutDuncan(2000:8)bahwaKomunikasi

pemasaran terpadu merupakan relasijangka panjang dengan

pelanggan dengan cara atau proses kegiatan yang meliputi

perencanaan,pengendalian suatu merk,dan pelaksanaan.Yang

mana dalam kegiatan pemasaran iniakan dibutuhkan beberapa

pihaksehinggadapatmenerapkannyadenganmaksimal.

Pernyataan lain dari IMC (Integrated Marketing

Communications)dariSchultzetal(1993 )mendefinisikan IMC

sebagaicarayangbarudarikeseluruhan,yangmanamelihatdari

beberapa bagian seperti iklan, promosi penjualan, hubungan

masyarakat,komunikasikaryawansertapenjualandanlain-lain.

Adapun tentang sifat-sifat dari Integrated Marketing

Communications (IMC) terdapat lima sifat dari Komunikasi

PemasaranTerpaduMenurutTerenceShimp(2007)yaitu:
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1.Berawaldaripelanggandancalonpelanggan

Pelaksanaandalam risetpasaryangdapatterjunlangsung

ke lapangan, perusahaan telah dapat melakukan komunikasi

pemasarandenganefektifsehinggadalam haliniperusahaanakan

mendapatsasaran yang diinginkan sehingga mendapatkan calon

pelangganyangmenjadipelanggan.

2.MempengaruhiPerilaku

Peningkatan respon darimasyarakatyang mana setelah

melakukan beberapa komunikasimerupaka suatu keberhasilan

dalam strategikomunikasipemasaranterpadudanmenjaditujuan

utama agarmendapatnilaidarimasyarakatkonsumen sehingga

dapatmempengaruhipelanggandalam menggunakanproduknya.

3.Berusahamenciptakansinergi

Secara umum dasar prinsip darisinergisendiriialah

pemilihanspesifikdaristatementpositioningunuksebuahmerek

yang mana dapatmengembangkan dan mengedepankan suatu

merekyangsampaikebenakparamasyarakatkonsumenkarena

dalam semua media komunikasipemasaran terpadu diharapkan

saling bersinergidan saling mendukung agardapatmembuat

pandangankonsumentertariksehinggamenggunakanproduknya.

4.Melakukan“Kontak”denganmenggunakansatuataubanyakcara

Berbagaimediakomunikasiyangditerapkansebisamungkin

perusahaan melakukan komunikasikepada pelanggan sehingga

membuatnya mejaditertarikdan ingin menggunakan produkjika

implementasinyadilakukandenganbaik.

5.Menjalinhubungan

Menjalin suatu relasisangatdiperlukan untuk tingginya
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loyalitas konsumen yang mana dengan tujuan untuk mengukur

berhasilatau tidaknya dalam penerapan komunikasipemasaran.

Sehinggaperusahaanmampumenarikpelangganyangloyaldengan

caraperusahaanyangampuh.

Berjalannyastrategiagarterstrukturdanterencanadengan

baik,terdapat beberapa langkah-langkah sebuah proses dari

pemasaranterpadumenurutKotler(1998:208)yaitu:

1.MengenaliSasaranAudiens

Sasaran audiens merupakan fokus pertama dalam proses

perencanaan pemasaran,karena harus jelas serta terarah

dimanaakanmenjadiobjekyangdituju.Calonpembeli,pemakai

produk dan pengaruh daripihak konsumen serta penentu

keputusan merupakan artidariaudiens.Analisis keinginan

pelanggandengancitraperusahaan,pesaing,sertaprodukyang

diukur menjadisalah satu tujuan darimengenalisasaran

audiens.

2.MenentukanTujuanKomunikasi

Komunikasidalam sebuah strategimerupakan halpenting,

karenahasilkeputusantanggapanauidensdaripembelianserta

kepuasanprodukyangdihasilkanmelaluiceritadenganbaik

oleh para audiens.Dalam membangkitkan audiens pemasar

juga harus mengeahuihaltersebutuntuk membelisebuah

produkkarenaitumerupakancarayangpenting.

3.MerancangPesan

Pemasarperlu memperhatikan hal-haldalam menyampaikan

sebuahpesandiantaranyayaituisipesan,formatpesan,struktur

pesansertasumberpesan.Pemasarjugaharusmenguraikan

pesandenganefektifyangdilakukansetelahterdapatkeputusan
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tanggapandariaudiens.Dalam menyampaikankepadaaudiens

harus dilakukan dengan idealyang penyampaiannya harus

menarik (attention), menumbuhkan keinginan (desire),

keterkaitanyangdijaga(interest),sertamenggerakkansebuah

tidakan(action).

4.MemilihSaluranKomunikasi

Memilihsalurankomunikasiharusdilakukandenganpemilihan

hubungan interaksiyang efektif.Terdapatdua bagian dari

salurankomunikasiyaitusalurankomunikasipersonaldannon

personal.Salurankomunikasipersonalmerupakancakupandari

dua orang atau lebih yang berkomunikasisecara langsung

dengan pembicara maupun pendengar.Sedangkan saluran

komunikasi non personal adalah sebuah pesan yang

penyampaiannyadilakukandengantanpamelaluikontaksecara

langsungmaksudnyadisampaikandariberbagaimediaseperti

koran,radio,tvsertaacara.dandapatjugadilakukandengan

komunikasipribadi.

5.MenentukanJumlahAnggaranPromosi

Jumlah pengeluaran darisetiap promosiharus mempunyai

standaryangakandikeluarkanuntukpelaksanaannya.Terdapat

beberapahalyangperludiperhatikandalam menentukanjumlah

anggaran yang dikeluarkan yaitu dengan metodepersentase

penjualan,keseimbanganpersaingan,sesuaikemampuan,serta

metodedengantujuansertatugas.

6.MenentukanBauranPromosi

Keakuratan dari beberapa tahap yang dilakukan sesuai

perencanaan merupakan tindaklanjutsetelah melaksanakan

beberapakomunikasipemasarandenganmenentukanbauran
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promosi. Tujuan yang diharapkan oleh perusahaan akan

tercapai jika telah melakukan koreksi pada perencanaan

pemasaran.

B.TujuanIntegratedMarketingCommunications(Komunikasi

PemasaranTerpadu)

Telah dipaparkan daripengertian IMC atau komunikasi

pemasaranterpaduyangmanadalam strategiinijugamempunyai

tujuanataukeinginandarihasilpenerapanstrategiIMC,dengankata

lain Integrated Marketing Communications atau komunikasi

pemasaran terpadu mempunyai tujuan yaitu sesuai dengan

kegunaan dan manfaat daritujuan IMC sendiri.Keloyalitasan

pelanggan merupakan dapat menjadisalah satu tujuan serta

mendapatkan citra yang baidarikonsumen masyarakatuntuk

perusahaansehinggamenjadikebrlangsunganyangpanjangdalam

sebuahkeunggulanprodukataujasa.

C.Bauran Integrated Marketing Communications (Komunikasi

PemasaranTerpadu)

Baurankomunikasipemasaranterpaduterdapatbeberapa

bauran menurutKotler(2002)terdapatlima cara bauran dari

Integrated Marketing Communications (IMC)komunikasiutama

tersebutyaituadvertising,PublicRelations,SalesPromotion,Direct

Marketing,PersonalSelling.

1.Periklanan(Advertising)

Segala bentuk promosiserta penyajian suatu ide dari

nonpersonalsebuah barang maupun jasa dalam bentuksponsor

tertentuyangdilakukanolehsuatuperusahaanmerupakanartidari

periklanan.Mediaperiklananmerupakansuatucarayangbanyak

dilakukanpadamasasekaranginiolehbanyakperusahaankarena
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carainidianggapcukupmenghasilkankarenadapatditerimapleh

semuakalanganataugolonganyangmanadalam sebuahsifatdari

periklananpun harus baikdengan cara tidakmerendahkan suatu

produkataujasalainmaupunpesaingakantetapidalam periklanan

initidakdapatdijadikanpatokandalam sebuahpemasaran.

Kegiatanpromosiiklanmempunyaibeberapaalatyangmendukung

kegiatandalam promosiiklanmenurutTciptono(2008:223)yaitu

poster,brosur,film,packaging-insert,packaging-outer,selebaran,

siaranatau iklancetak,billboard,point-of-purchase,displaysigns,

danbahanaudiovisual,sertalogodansimbol.

AdapuntujuandariperiklananinisendirimenurutLupoyadi

(2013:178-179)yangmanadalam tujuannyaterdapatempathalyaitu

:

1.InformativeAdvertising

Iklan yang bertujuan sebagaisifat dapat memberikan

informasi,yangmanadapatmemperkenalkansuatuprodukataujasa

secararincikepadacalonkonsumen.

2.PersuasiveAdvertising

Suatusifatiklanyangmembujuk,padasasaranyangtelah

direncanakan dan sasaran tersebutsudah jelas adanya dengan

melihatpersaingansertakondisiyangada.

3.ReminderAdvertising

Iklan bertujuan sebagai pengingat yang mana dalam

perusahaan menanamkan sesuatu kepada konsumen tentang

kelebihanmaupunsesuatuyangspesialdariprodukmaupunjasa

sehinggaselaludapatdiingatyangdisebutcitraproduk.

4.ReinforcementAdvertising
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Iklan sebagaisifatpemantapan,dimana bertujuan agar

konsumenmerasayakindanmengambilpilihanyangbenardantepat.

2.PromosiPenjualan(SalesPromotion)

Promosipenjualan mempunyaibeberapa manfaatserta

tujuanyangmanadapatmeningkatkandayabeliataupermintaan

produkmaupunjasaolehparakonsumendandapatdilaksanakan

dengankegiatandenganmasajangkapendeksepertimengadakan

event,potonganhargasuatuproduksertamarchandiseyangdalam

kegiatan tersebutbertujuan untukmendorong serta berkeinginan

konsumenuntukmencobamaupunmembelisuatuprodukataujasa

yangditawarkan.

Sutisna(2001:299)mendefinisikanpromosipenjualan(Sales

Promotion)merupakansuatukegiatanpemasaranyangbertujuan

untukmerangsangtindakankonsumendengancaraupayamedia

maupunnonmediayangmanademimeningkatkandayaminatbeli

masyarakatdanmemperbaikikualitassuatuprodukataujasapada

suatuperusahaan.

Sulaksana(2003)mengatakanbahwabentukataufasilitas

dalam melakukan kegiatan promosi penjualan ada beberapa

diantaranyayaiukontes,sampel,prmi-hadiah,entertaiment,kupon,

tukartambahsertatunjangandanlainsebagainya.

3.HubunganmasyarakatdanPublisitas(PublicRelations)

Relasidalam jangkauan masyarakatharus ditumbuhkan

dalam sebuahpemasarankarenaakanberdampaksangatbesarjika

hubungantersebutdilakukandenganbaikdanbenarsesuaietika

dalam bermasyarakat.Mengenalkan suatu produk maupun jasa

dalam masyarkatluasharusdibarengidenganrelasiyangbaik dan

carayangefektifsehinggadapatmenjadipeningkatandalam citra
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sebuahperusahaan.Kegiatanpublisitasmerupakankegiatanyang

berbentuk sebuah tanggapan ataupun komentaryang tidak ada

anggaranuntukpublisitassendiri,yangmanaditujukanuntuksemua

masyarakatdanmerupakankomunikasinonpersonalyangditujukkan

kepadasekelompokorang.

Sulaksana(2003)mendefinisikankegiatanuntukhubungan

masyarakatatau publisitas yaitu bentuk publikasi,konseratau

sumbangan amal,majalah internal,identitas media,event,dan

sponsorship.

Delozier(2000:277)menjelaskantentangbeberapabentuk

sebuahpublisitasyangmanadimuatdalam mediacetakmaupun

elektronikdengangratisyangseharusnyaditujukkanuntukkhalayak

masyarakatumum dan menganggap informasiitu penting dan

dibutuhkan.

MenurutKottler&Keller(2007:205)terdapat10alatpromosi

publisitasdiantaranyayaiu:ceramah,seminar,konseramal,laporan

tahunan,peralatanpers,lobimediaidentitas,lingkungantetangga,

majalahperusahaan,pembirataan.

4.PemasaranLangsung(DirectMarketing)

Pemasaran langsung merupakan suatu hubungan atau

sebuah relasisecara langsung oleh yang bersangkutan dengan

harapanuntukmerekatkansebuahhubunganmaupunmemperoleh

respon yang membuat hungan berlangsung lama.Keterkaitan

denganhaltersebutdalam pemasaranlangsungtelahditargetkan

oleh sasaran yang dituju untuk membangun hubungan dengan

jangkapanjang.Sepertidengancaraalatyangdigunakanseperti

emailsecaralangsung,surat,teleponmaupuninternet.

Kottler&Keller(2007:205)terdapat8instrumenataualat
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daripemasaranlangsungyaitu:surat,telemarketing,katalog,belanja

TV,Elektronik,E-mail,Voicemaildansuratfaks.

Dalam etikadarisebuahpemasaranlangsungjugaharusdengan

prespektifkaidahislam yangmanasaatberkomunikasimengatakan

denganperkataanyangbenaradanya.Sepertiyangdijelaskandalam

Al-Qur’anQS:Al-Ahzab/33:70yangberbunyi:

۝ ادًيدِسَ الًوْقَ اولُوقُوَ هَلَّلٱ اوقُتَّٱ اونُمَاءَ نَيذِلَّٱ اهَيُّأَيَٰ

Artinya:“Haiorang-orangyangberiman,bertakwalahkamukepada

AllahdanKatakanlahPerkataanyangbenar”(QS:Al-Ahzab/33:70)

5.PenjualanPribadi(PersonalSelling)

Pemasaranterpadumempunyaibeberapadiantaranyayaitu

denganpenjualanpribadiyangdilakukansecaralangsungdengan

tatapmukaolehparakonsumenmaupuncalonkonsumen.Adapun

alatuntukkegiatanpenjualanpribadi(personalseliing)iniadalah

sepertimelakukan pengenalan produk melaluiseminar,dengan

konsep adanya sistem tanya jawab pada suatu sesi.Penjualan

pribadijugaharusmempunyaietikadalam setiapkegiatannyaagar

terciptacitrayangbaikdanmeningkakanpermintaan.Karenadalam

pemasaranharusmempunyaisifatkesopanandansesuaidengan

kaidahislam sepertiyangdijelaskandalam al-qur’anQS:Al-Hijr/15:88:

۝ نَينِمِؤْمُلْلِ كَحَانَجَ ضْفِخْٱوَ مْهِيْلَعَ نْزَحْتَ الَوَ مْهُنْمِّ اجًوَٰزْأَ هِبِۦٓ انَعْتَّمَ امَ ىٰلَإِ كَيْنَيْعَ نَّدَّمُتَ ا

Artinya :“janganlah sekali-kalikamu menunjukkan pandanganmu

kepadakenikmatanhidupyangtelahkamiberikankepadabeberapa

golongan diantara mereka (orang-orang kafiritu)dan janganlah

kamubersedihhatiterhadapmerekadanberendahdririlahkamu

terhadaporang-orangyangberiman”(QS:Al-Hijr/15:88)
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2.3KerangkaBerfikir

Gambar2.1KerangkaBerfikir

KerangkaBerfikir

ImplementasiStrategiIntegratedMarketing

Communications(IMC)ProdukTabungan

RumusanMasalah:

Bagaimana Implementasi Strategi

IntegratedMarketingCommunications

(IMC)PadaProdukTabunganDiBMT

Al-Rifa’iGondanglegiMalang

LandasanTeori:

Kottler(2002)

- Periklanan

- PromosiPenjualan

- Hubungan

masyarakat dan

publisitas

MetodePenelitian

PenelitianKualitatifpendekatanstudikasus

Hasil,Kesimpulan,danSaran

Analisisdata
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BABIII

METODEPENELITIAN

3.1JenisdanPendekatanPenelitian

Penelitian inimengguanakan jenis penelitian kualitalifdengan

pendekatanstudikasus.Yaitudenganproseduriniakanmenghasilkan

data deskriptif yang berupa kata-kata yang tertulis atau dengan

menggunakanmediawawancaralisanyangdisampaikan,denganfokus

kepada orang/manusia yang diamati.Jadidalam penelitian initidak

mengikatatau tidak mengisolasiindividu atau organisasike dalam

variabelatauhipotesis,tapimemandangnyasebagaibagiandarisuatu

keutuhanyangdigunakan.Modelpenelitiankualitatifadalahpenelitian

yang menggunakan pendekatan naturalistik untuk mencari dan

menemukanpengertianataupemahamantentangfenomenadalam suatu

lataryangberkontekskhusus.

Creswell(2010:4)mengatakan bahwa beberapa metode untuk

menemukansesuatudanmemahamimaknadarisekelompokmaupun

jumlah individu yang terdapatmasalah sosialmaupun kemanusiaan

disebutpenelitiankualitatif.

MenurutMoleong(2002:155)“sumberdatautamadalam penelitian

kualitatifmerupakan kata-kata dan tindakan,selebihnya adalah data

tambahansepertidokumendanlain-lain”.SedangkanH.BSutopo(2002:50)

menyatakan bahwa,“sumberdata kualitatif dapatberupa manusia,

peristiwadantingkahlaku,tempatataulokasi,dokumendanarsip,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-

obyekpenelitiansekaligusmenganalisanyaberdasarkankonsep-konsep

yangtelah dikembangkansebelumnyasehinggamemudahkanpeneliti
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dalam memecahkanmasalah.

Yin (2002)mendefenisikan pendekatan studikasus digunakan

untukprosespenelitian yang manabertujuan untukmengujimasalah

dalam penelitianmaupunpertanyaanyangtidakdapatdipisahkanoleh

duahalyaitufenomenadankonteks,dimanaterjadidalam fenomena

tersebut.Dalam halinipenelitianmenggunakandenganpendekaanstudi

kasusyangakanmemberikangambaransertapenjelasanyangcukup

detailyangmanabertujuanuntukmemberikansebuahkonteksanalisis

sertaprosesyangadaketerkaitannyadenganisuatauilmuteoritisyang

telahatausedangdipelajari.

Jenisyangdigunakandalam penelitianiniyaitupenelitiankualitatif

denganpendekatanstudikasusyangmanasumbersertakumpulandata

yangadadikumpulkandaribeberapadanberbagaijenissumberyangada

sertakutipanbuku,jurnal,artikel,situsmaupuninternetyangterdapat

keterkaitandariIntegratedMarketingCommunications(IMC)padasebuah

produktabungan.

3.2LokasiPenelitian

LokasiyangdiambildaripenelitianiniyaituBMTAl-Rifa’iediJalan

Raya Ketawang No.2 Ketawang,Kecamatan Gondanglegi,Kabupaten

Malang.Lokasiyangdipilihsebagaitempatpenelitiankarenapeningkatan

jumlah nasabah dari sebuah produk tabungan di BMT Al-Rifa’ie

GondanglegiMalangpadasetiaptahunnya.Dapatdilihatpadatabel3.1

berikutini:

Gambar3.1

GrafikHistogram peningkatanjumlahnasabahtabungandaritahun2014-2019
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Sumber:datadiolahpeneliti,2021

3.3SubjekPenelitian

Subjekpenelitianmerupakansasaranyangditujudalam sebuah

penelitianyang manauntukmendapatkansuatudatayang diinginkan

melaluisumberyangada.Selainsubjekdalam penelitiankualitatifinijuga

terdapatobjekpenelitian.

Moleong(2010)mendefinisikantenteangsubjekpenelitianadalah

sebagaipemberiinformasiatauinformanyangdimaksudkanmerupakan

seseorang yang mendukung penelitian ini untuk dimanfaatkan

memberikan sumberinformasitentang situasimauoun kondisidari

penelitiantersebut.

SubjekpenelitianiniadalahbeberapabagiandariBMTAl-Rifa’ie

gondanglegiMalangsepertibagianmarketing,danManagerBMTserta

AdminitratorOfficeryang manasumberpennguna daristrategi,serta

informasitambahanpenelitianinimenggunakannasabah.

Objek merupakan sesuatu permasalahan penelitian yang akan

diteliti.Objek daripenelitian iniyaitu StrategiIntegrated Marketing
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Communications(IMC)yangmanadidalam penelitianinipenelitiingin

mengetahuitentangbagaimanapenerapanstrategiIntegratedMarkating

Communications (IMC) pada produk tabungan di BMT Al-Rifa’ie

GondanglegiMalang.

3.4DatadanJenisData

Datamerupakanbeberapakumpulanfaktadarisebuahcatatan.

Sumberdataitusendirimemilikiartisertamanfaatuntukpenggunanya.

Datadalam penelitianinidibagimenjadiduajenisyaitudataprmerdan

datasekunder.

1.DataPrimermerupakanketeranganyangdiperolehlangsungdari

suatu sumber dariberbagaiinformasiyang ada.Data yang

diberikan secara langsung disaat proses pengumpulan data

(Sugiyono:2008:402).Jenisdatayangadadalam penelitianiniyaitu

sebuah informasiserta keterangan yang mana merujuk pada

produktabungan BMT Al-Rifa’ie.Dalam memperoleh data pada

penelitian iniyaitu dengan cara dokumentasi,wawancara,dan

visual audio yang memperoleh dari pihak BMT Al-Rifa’ie

Gondanglegi Malang tentang penerapan strategi Integrated

MarketingCommunications(IMC).

2.DataSekunderadalahkebalikandaridataprimeryangmana

sumberdatayangdiperolehdengancaratidaklangsungmelalui

suatu media perantara yang diperoleh dan dicatatatdaripihak

orang lain (Sugiyono:2008:402).Jenis data yang diperoleh dari

penelitian iniyaitu sebuah tulisan tentang StrategiIntegrated

MarketingCommunicationssertadarimediamasahasilpublikasi,

jurnaldandaripenelitian-penelitianterdahulu.

3.5TeknikPengumpulanData

Pengumpulandatadalam penelitiandiperlukanadanyateknikuntuk

mencarisertamengolahdataagarpadaprosespenelitiandapatdilakukan
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denganlebihmudahdanmendapatinformasisertasumberdatayang

dibutuhkan.

Sugiyono (2013:244) mendefinisikan bahwa tujuan dariteknik

pengumpulandataadalahuntukmendapatkandatadanpadatahapini

merupakanprosesyangpalingstrategisdalam sebuahpenelitian.

Creswell(2015:225:235)menjelaskan tentang beberapa langkah

untukmengumpulkandatayangdidalamnyaterdapatbatasanpenelitian,

danmengumpulkaninformasimelaluiberbagaicarasepertidokumentasi

dalam bentuk visualdengan merancang sebuah rancangan untuk

mencatatmaupunmerekam informasisertaobservasidanwawancara

yangterstrukturmaupuntidak.Teknikpengumpulandatapadapenelitian

iniyangmenggunakanpenelitiankualitatifterdapatbeberapacarayaitu:

1.Wawancara(Interview)

Pengumpulandatadenganmenggunakancarainterview yang

mana sumberyang penting dalam sebuah penelitian,didukung

denganbeberapateknikwawancarayangadasepertiwawancara

terbuka,wawancara terstruktur,dan semiterstrukturdan juga

wawancarafacetofaceyangartinyawawancaraberhadap-hadapan.

Creswell(2015:227)mendefinisikanmaksuddarifacetoface

interviewmerupakanwawancarayangberhadapandenganinforman

atau golongan kelompok tertentu yang diwawancarai. Dalam

penelitian inimenggunakan teknik wawancara berhadap-hadapan

yangmendalam terhadappihakinformandariBMTAl-Rifa’ie.

2.Observasi

Sugiyono(2013)mendapatkanperilakudanmaknaperilakuyang

didapatmelaluibelajardaripenelitian observasiini.Penelitian

memerlukanyangadanyaobservasiatauturunlangsungdilokasi

penelitiandengantujuanuntukmengamatisecaralangsunghalyang
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ditelitiserta dapatmencaridata secara langsung.Penelitian ini

menggunakan observasi parsitipatif pasif yang mana datang

ketempatlokasipenelitiandenganmengamatikegiatannamuntidak

ikutsertadalam kegiatantersebutyangberadapadaBMTAl-Rifa’ie

dengan halyang ditelititentang StrategiIntegrated Marketing

Communicationspadaproduk-produktabungan.

3.Dokumentasi

Creswell(2015:331)mengumpulkan dokumen publikmaupun

non publik merupakan salah satu cara untuk melakukan

dokumentasi.Terlepasdariwawancaradanobservasidalam teknik

penelitianinijugadiperlukanadanyadokumentasisebagaiinformasi

yang dapatdiperolehdaribeberapafaktadalam kegiatan,jurnal,

surat,catatan harian,arsip foto yang mana data yang berupa

dokumendapatdijadikanmediauntukmenggaliinformasitentang

apayangditeliti.

4.AudiodanVisualMateri

Creswell(2015:232)Materivisualdanaudioberupaaudio,

fotoberupasuatuobjeksertadapatberupasuatubunyiatausuara.

Penelitianinipenelitiakanmengambilinformasidenganmerekam

danmengambilsuatugambarobjekyangberkaitandenganhalyang

mendukungpenelitianiniuntukpengambilandata.

3.6AnalisisData

Bogdan & Biklen (1982)mendefinisikan tentang analisis data

kualitatifmerupakanproseskegiatandengandatadenganmemilahdata

dijadikansatukesatuan,mengorganisasikan,menemukanhalyangdapat

dipelajari,sertamemutuskanhalyangdapatdisampaikankepadaorang

lain.

Creswell(2013)analisisdatakualitatifmerupakanproseslangkah-
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langkahdariyangumum hinggaspesifikdengantingkatanalisisyang

berbeda.Analisisdatayangdilakukandalam penelitianiniyaitudengan

mengelompokkan atau menggabungkan data yang diperoleh dari

informasiserta sumberyang terkaittentang implementasistrategi

IntegratedMarketingCommunicationpadaproduktabungan diBMTAl

rifa'ieGondanglegiMalang,menurutCreswell(2013:276-284)analisis

datayangdilakukandalam penelitianiniyaitu:

1.Mengolahdanmempersiapkandatauntukdianalisis.

Langkah ini memilih hal-hal pokok, merangkum, dengan

memfokuskanpadahal-halyangpenting.Denganmerangkum serta

mengelompokkan pernyataan yang diperoleh pencarian data dari

wawancara tentang implementasiakad pada produk tabungan

wadiah.

2.MembacaKeseluruhanData.

Informasiyangterkaitdengantentangimplementasiakadpada

produk tabungan wadiah,dibangun melaluigeneralsense untuk

merefleksikanmaknasecarakesluruhan.

3.Menganalisislebihdetaildenganmeng-codingdata.

Creswell (2013:276) sebelum memaknai tulisan dalam

prosesnya dilakukan dengan mengolah materiatau informasi

menjadisegmen.Dalam prosescodinginimengkombinasikankode

yang telah ditentukan sebelumnyadan membuatkodeyang ada

berdasarkaninformasiyangmuncul,sehinggadalam penelitianini

akanmen-fit-kankodeyangmunculselamaprosesanalisisdata

penelitian.

3.7TeknikKeabsahanData

Teknik keabsahan data didalam sebuah penelitian dengan

menggunakan teknik trianggulasi.Pengujian kredibilitas dalam teknik
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trianggulasidapatdikatakansebagaipengecekandatayangmanadari

berbagaisumberinformasidatasertadenganberbagaicaradanwaktu

(Sugiyono2008:125).Dalam penelitianmenggunakantekniktrianggulasi

yaitu:

1.TrianggulasiSumber

Purhantara(2010:102)datayangdiperolehharusdilakukanoleh

responden yang berbeda dan ditanyakan serta dengan bukti

dokumentasi.Trianggulasisumbersendirimemilikipengeriansendiri

yaitusebuahcaramengujiinformasidandatadenganmencariserta

memperolehinformasidaripihaklain.

2.TrianggulasiTeknik

Data atau informasi jika berhasil mendapatkannya melalui

wawancaramasihperludiujikebenarannyamelaluisebuahobservasi

menurut(Purhantara2010:102).Trianggulasiteknikadalahsebuah

teknikmenganalisainformasisertadatadenganmenggunakandua

metode.

3.TrianggulasiWaktu

Kredibilitas data salah satu faktoryang mempengaruhidari

sebuahekniktrianggulasiwaktuitusendiri.Yangmanadatayang

didapatkan diperoleh darihasilwawancara yang dilakukan pada

waktupagiharidengansuasanayangmasihsegar,tidakterdapat

masalah,yangdapatmemberikansebuahinformasisertadatayang

validdankredibel.
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BABIV

PAPARANDATADANPEMBAHASANHASILPENELITIAN

4.1PaparanDataHasilPenelitian

4.1.1LatarBelakangInstansiPerusahaan

1.SejarahBerdirinyaBMTAl-Rifa’ieMalang

Koperasi Pondok Modern AL-Rifa’ie (Kopontern Al-Rifa’ie)

merupakan koperasiyang dibentuk darilembaga keuangan dengan

berlandaskan prinsip-prinsip syariah dalam setiap kegiatan usahanya.

Yangmanadidalam setiapprosesnyabertujuanuntukmenujuhalyang

baikdenganhukum islami.Denganbentuklembagakoperasiyangsesuai

denganundang-undangNomor17No25Tahun1992danperaturanyang

sesuaidengan undang-undang nomor17 Tahun 2012 yang berbunyi

“PeraturanMenteriNegaraKoperasidanUsahaKecildanMenengah

Nomor04/Per/M.KUKM/VII/2012.Sehinggamempunyaifungsisebagai

menghimpundanadenganmenyalurkannyadalam kegiatanproduktifdan

bertujuanuntukmemberikesejahteraanbagianggotadandapatmembuat

lembagasemakinmajudanberkah.

Kopontern Al-Rifa’ie Jawa TimuriniberlokasidiGondanglegi

KabupatenMalang,berdiripadatahun1999yangdidirikanolehpengasuh

pondok yaknibeliau KH.Ahmad Zamachsyari(Almaghfurlah).Awal

terbentuknya berupa KoperasiSimpan Pinjam dan berkembang dan

berinovasimenjadiunityangmenjalankanusahadalam bidangsimpan

pinjam yaituBaitulMaalwaTamwil.

2.VisidanMisiBMTAl-Rifa’ieMalang

a.VisiBMTAl-Rifa’ieMalang

1.Menjadipionerpenggerakekonomiislam yangtidakhanya

berperandalam meningkatkankemakmuranummatislam

namun juga turut serta dalam menggerakkan sektor
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perokonomianNasional.

2.MewujudkankopontrenAl-Rifa’iemenjadilembagaekonomi

syari’ahprofesionalyangmampubersaingditengahkultur

ekonomimodern baik Nasionaldan Internasional,tidak

hanyadisegiekonomimelainkanjugamemberikanedukasi

tentangekonomiislam.

3.Sebagaisyi’ar / dakwah dalam mengajak masyarakat

meningkatkankualitasspiritualkeagamaananggotapada

khususnyadanmasyarakatpadaumumnya.

4.Turut mengibarkan bendera Pondok Modern Al-Rifa’ie

Malang dikenal secara luas, baik Nasional maupun

Internasional.

b.MisiBMTAl-Rifa’ieMalang

1.Menggapairidho Allah SWT dalam menjalankan kegiatan

usaha agarmendapatkan kebarokahan dan ketenangan

dalam bermuammalah

2.Membangun dan mengembangkan tatanan perekonomian

danstrukturmasyarakatmadaniyangadilberkemakmuran-

berkemajuan, memberdayakan pengusaha kecil dan

menengah.

3.Membinakepedulianaghinakepadadhuafasecaraterpola

danberkesinambungandenganberlandaskanprinsipsyariah

danridhoAllahSWT.

4.MenjadikanPondokModernAl-Rifa’iesebagaisentraatau

pusat pendidikan dan pengembangan perekonomian

berbasissyariah.

5.Menyediakan pelayanan profesional, aman dan
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menguntungkanbaginasabah,baikanggotamaupunnon

anggota serta mampu meningkatkan kesejahteraan

masyarakat.

3.SrukturOrganisasiBMTAl-Rifa’ieMalang

Setiapperusahaanmaupunlembagakeuanganmempunyaistruktur

organisasi,berikutbagian-bagiandiBMTAl-Rifa’ieGondanglegiMalang:

Managementpengurus :Dr.KH.AhmadMuflih,SE.MM

Sekretaris :H.AchmadRofik,MM

Bendahara :ZahidMubarok

ManagerBMT :WahidHasyim,SE

KepalaAdministrasiPusat:AndikaTaftiyanurRofi,SE

Penasehat :1.Drs.H.RendraK.SH,Bcku,MM,

MPM.

:2.Ir.H.Maksum,MM

:3.Dr.MuhadjirAnwar,MM

:4.H.KoentaAdjiKurniawan,SE

Pengawas :1.Dr.Hj.LulukZ.M.,S.Pd,M.Pd:

:2.NinikWidiastuti,ST

:3.TeguhWibowo

DewanSyari’ah :1.KH.MuhammadHammam,M,PdI

:2.H.M.SulhanRifa’ie,MM

AdministratorOfficer :HikmatusSa’diyah,S.
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StatHeadFrontOfficer :IvaLailiyah

FrontOfficer :1.KikyAmelia

:2.RizqiOktaRestu

StaffAdministartor :FirdausFerdiansyah

AdminstartorSaprotan :AkhmadMas’udi

4.RuangLingkupKegiatanUsaha

Kegiatan usaha dalam ruang lingkup Kopontern Al-Rifa’ieJawa

Timurinimempunyaiberagam unitkegiatanyangsedangdijalankan,dan

semakinberkembangdalam setiapinovasinya.Denganberbagaimacam

unitkegiatanyangdibentuktentutidaklepasdaripusatKoperasiPondok

Modernitusendiri,sertatetapdalam setiapkegiatanmenggunakanprinsip

syariah.Unityangdijalankandalam KoponternAl-Rifa’ieantaralain:Unit

SimpanPinjam PolaSyariah,UnitToko,UnitSaranaProduksiPertanian

danPerkebunan(Saprotan),UnitTebuRakyat(Pemasok)danUnitJasa

Tour,TraveldanTransportasiPariwisata.

1.UnitSimpanPinjam PolaSyari’ah

Unitsimpan pinjam polasyariah diBMT Al-Rifa’ieGondanglegi

Malangdidirikandandiresmikanpadatanggal09September2007,

yang mana telah melakukan aliansidengan Bank Muamalat

IndonesiaCabangMalang.Sesuaidenganvisi&misiBMT,terdapat

duaaspekyangtelahdilaksanakanyaitukegiatanpenghimpunan

penyalurdana.BerikutaspekkegiatanyangterdapatdiBMTAl-

Rifa’ieGondanglegiMalang:

I. BaitulMaal

BaitulMaaladalahsalahsatulinikegiatanyangadadiBMT

Al-Rifa’iedenganterdapatbeberapabidang yaitukebajikan
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atau sosial,dana yang dihasilkan darizakatmaal,infaq,

shodaqohdanwaqaf.BaitulMaaldibentukdandigerakkan

dengansarandariPengasuhPondokAl-Rifa’ieDr.KH.Ahmad

MuflihZamachsyari,SE.MM.Atasdukunganbeliaudidirikan

sejak Bulan Juli2016.Program santriasuh merupakan

program pertama yang ada,kemudian disambung dengan

program PenghimpunandanPenyembelihanHewanQurban

padaIdulAdha1438H atausekitarpadabulanSeptember

2016.Laludilanjutkandenganprogram pembangunaninfaq

dana tersebutyang akan disalurkan untuk pembangunan

pavingasramaputrapondokAl-Rifa’ie2Malang.

BaitulMaalsebagailembaga keuangan non profityang

profesional,transparan serta amanah dalam menjalankan

tugasnya tentunya memilikimisiyang besar,yaitu dapat

membantu kemaslahatan umat melaluiprogram-program

sosialnya.Diantaranyaprogram tersebutyaitusebagaiberikut:

1)Program SantriAsuhPondokModernAl-Rifa’ie

Program santriasuhinidibentukdandigagasdengan

tujuanuntukmembantumeringankanbebanwalidari

santriputraatauputriyangmengalamikesulitanatau

keterbatasan secara ekonomi,yang mana mereka

sedangmemnuntutilmudiPondokModernAl-Rifa’ie

2.

Adapunsasarandariprogram iniyaitu,santri

yangtidakatau kurangmampusecarafinansialdan

santriyatim,piatu,maupunyatim piatu.Tujuanserta

indikatorpemilihansantriyangdirasamembutuhkan

adalah sesuaidengan kebijakan bagian keuangan

Pondok Modern Al-Rifa’ie.BaitulMaalmempunyai
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tugasyaitu,mencarikanOrangtuaasuhyangbersedia

membantuuntukpembayaranSyahriahbulanansantri

yangmanamerupakantugassebagaimediatordan

fasilitatordiPondokModernAl-Rifa’ie.Padatahun

2016tercataterdapat8orangsantri(3santriputri

dan5santriputra)denganjumlahdonatoradalah5

orang daro kalangan pengusaha sekaligusjama’ah

istighosahAl-Rifa’ie2diMalangRaya.

2)Program danPenyembelihanHewanQurban

Program danpenyembelihanhewanqurbanini

merupakankegiatanpenghimpunandanadariumat

muslim yanginginmelakukanqurbandiHariRayaIdul

Adha pada seiap tahunnya.Adapun sasaran dari

program iniadalahsanriataupunwalisanriyangingin

melakukan qurban di Pondok Modern Al-Rifa’ie,

Jama’ah Istighosah yang ingin melakukan ibadah

qurban serta masyarakat umum. Program

penyembelihanqurbainimempunyaifaslitasunggulan

yaitu:

a.Simpanan Qurban BaitulTamwilyang dapat

digunakansebagaisaranabaginasabahyang

ingin menabung untuk melaksanakan ibadah

qurbandikemudianhari.

b.HewanQurbanbisadiserahkandalam bentuk

uangtunaisesuaidenganhargakambingyang

disepakati,maupundengancaramenyetorksn

hewanqurbansecaralangsungkepadaBaitul

Maal.

c.Panitia qurban beserta kru profesionalyang
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bertugas untuk melakukan prosesi

penyembelihan hewan qurban secara syar’ie

dan membagikan kepada umat secara

transparandanmerata.

3)Program PenghimpunanDanaPembangunanPesantren

Program penghimpunan dan pembangunan

meruapakan salah satu kegiatan yang diperuntukkan

bagijama’ah Al-Rifa’ie 2 maupun masyarakatumum

yangberkeinginanuntukbersodaqohyangturutserta

dalam pembangunanfasilitasPondokModernAl-Rifa’ie

2.

Selama2016program inimenghimpundanadarijamaah

untukpembangunanpavingasramaputramaupunputri,

sertapembangunanfasilitasPondokyanglainnya.Dana

yangdisalurkanolehdonatorakandialokasikansecara

transparandandapatdipertanggungjawabkan.

4)Program WakafTunaiProduktif

MerupakanProgram BaitulMaalyangdiperuntukkan

bagijama’ah Al-Rifa’ie 2 maupun masyarakatumum

yangberkeinginanuntukbershodaqohuntukturutserta

dalam pembangunanfasilitasPondokModernAl-Rifa’ie2.

Selama2016program inimenghimpundanadarijamaah

untukpembangunanpavingasramaputramaupunputri,

sertapembangunanfasilitasPondokyanglainnya.Dana

yangdisalurkanolehdonatorakandialokasikansecara

transparandandapatdipertanggungjawabkan.

II.BaitulWaTamwil
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1.GadaiEmasPolaSyari’ah(Rahn)

Merupakan perjanjian penyerahan barang/harta nasabah

sebagai jaminan berdasarkan hukum gadai yang berupa

emas/perhiasan.AdapunsasaranRahnadalahdigunakanuntuk

kebutuhanusaha,biayapendidikandankebutuhankonsumtif

lainnyayangsesuaidengankaidah-kaidahsyari’ah.

2.Produksimpanan

Pada umunya jenis simpanan dibmtal-rifa’ie berbentuk

mudharabahdimanapenabung/nasabahmendapatkannilai

timbalbalik (bagihasil) yang sesuaidengan dana yang

mengendapdiBMTAl-rifa’ie.Namun,adapulaproduksimpanan

yangmenggunakanakadwadi’ah(titipan)yangsifatnyanon

profit(tidakmendapatkanbagihasil).Adapunbeberapaproduk

BMTAl-Rifa’ieyaitusebagaiberikut:

a.SimpananMudharabahHijrah

MerupakanproduksimpananyangberbentukMudharabah

yangdapatdiambilsewaktu-waktu.Transaksidapatdilakukan

padaharidanjam kerjadicounterkamitanpabiayaadministrasi

pembukaandantanpabiayaadministrasibulanan.Keunggulan

simpanan iniadalah tanpa adanya limit setoran maupun

penarikan (sesuaidengan ketentuan yang berlaku),tanpa

adanyabiayaadministrasipembukaanmaupunbulanan,dan

tentu saja adanya bagihasilyang menguntungkan setiap

bulannya.

b.SimpananFitrah

Merupakan jenis produk simpanan yang berbentuk

Mudharabah.Sistematis penyetoran mirip denagn Simpanan

Hijrah,namunsistem penarikannyahanyadapatdilakukanpada
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saatmenjelangharirayaIdulFitri.Jenistabunganinisangat

cocokbaginasabahyangmenginginkanadanyakemudahandan

keinginan untukmenysisihkan danamerekauntukkeperluan

HariRayaIdulFitri.Tentusajadenganmendapatkanbagihasil

makanasabahaanmemilikikeuntunganganda,mempersiapkan

HariRayasertaberinvestasisecarahalal.

c.SimpananQurban

Merupakan jenis produk simpanan yang berbentuk

Mudharabah.Sistematis penyetoran mirip dengan Simpanan

Hijrah,namunpenarikannyahanyadapatdilakukanpadasaat

menjelangharirayaIdulAdha(Qurban)

d.SimpananBerjangka(1-12bulan)

Merupakansuatujenissimpananberjangkawaktu2,3,6,

dan 12 bulan dengan bagi hasil menguntungkan. Jenis

simpananinimerupakansuatubentukinvestasijangkapendek

dimanadananasabahyangmengendapselamajangkawaktu

yangditentukanakandimanfaatkansecarasyari’ahsehingga

menghasilkan timbalbalikjasa.Daritimbalbalikjasa inilah

kemudian disalurkan kepada nasabah yang bersangkutan

sehingga mendapatkan Skeuntungan bagihasilyang lebih

menguntungkandaripadajenissimpananbiasa.Sangatcocok

baginasabahyangmenginginkanpengelolaankeuanagnyang

baikatasdanapribadinya.

e.SimpananWadi’ahSantri

Merupakansimpanankhusussantridenganprinsipwadi’ah

(titipan)denganlimitpenarikandanpenyetoranyanglebihkecil

dan ringan.Jenis simpanan inimerupakan jenis wadi’ah

sehingga nasabah tidak mendapatkan bagihasil.Namun
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penggunaannyayangsangatfleksibel,sangatmenguntungkan

santriuntukbelajarmandiri,mengelola keuangannya sendiri

secaraamansekaligussebagaimediapembelajaranmereka

untukmembiasakandiriberinteraksidenganlembagakeuangan.

III.BaitulTamwil

BaitulTamwiladalahlembagakeuanganyangbergerakdibidang

bisnis.Program dariBaitulTamwiladalah:PembiayaanMurabahah

Murabahahdalam Fiqihartinyaadalahsuatuakadjualbelibarang

dimana penjualmenyebutkan harga pembelian barang kepada

pembeli,kemudianpenjualmensyaratkanatasnyalaba/keuntungan

dalam jumlahtertentu.

AdapunteknisPerbankan:

Murabahahadalahakadjualbelibarangdenganmenyatakan

harga perolehan/ harga belidan keuntungan (margin) yang

disepakatiolehpenjualdanpembeli.PadabulanFebruari2008BMT

Al-Rifa’ietelahmenyalurkanpembiayaanMurabahahtahapIdari

BankMuamalatsebesarRp.500.000.000,-dansudahdikucurkan

dalam bentukpembiayaanpembelianbarangsekunderbagipara

PNSdanpegawaitetapswastasejumlah33orangnasabahdengan

jumlahpembiayaanyangvariatif.PadabulanJuli2008BMTAl-

Rifa’iejugasudahmencairkanpembiayaanMudharabahtahapII

dariBankMuamalatdenganjumlahplafondpembiayaansebesar

Rp. 400.000.000,- dan sudah dikucurkan dalam bentuk

pembaiayaan pembelian barang sekunderkepada 26 nasabah.

Sedangkansejaktahun2010kamitelahbekerjasamadenganBank

BTNSyari’ahdalam penggalangandanadanpelayananpembayaran

SPP SantriPondokmodernAlRifa’iesertapembiayaansejumlah

160.000.000,-yangtelahdisalurkankepada28nasabah.

2.UnitSaranaProduksiPertaniandanPerkebunan(Saprotan)
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UnitSaprotan dibentuk pada Bulan Maret2008 dengan modal

sebesarRp.60.000.000,-.UnitSaprotaninimerupakanunitusahayang

bergerakdibidangPertaniandanPerkebunandenganusahautamaadalah

sebagaiupengecerpupukresmi.Demimelancarkankegiatanusahakami

makakamimengadakankerjasamadenganOneKingsebagaipenyetok

(distributor)utama pasokan pupuk,obatdan pestisida.SaatiniUnit

Saprotantelahmelayanipenjualanberbagaimacam peralatanpertanian,

pupuk,pestisida,dan juga menerima jasa konsultasipertanian yang

langsungdiberikanolehpetugaspenyuluhpertaniandariDinasPertanian

dan Perkebunan Kabupaten Malang.Khusus untuk penjualan pupuk,

KoppontrenPM Al-Rifa’iemerencanakanuntukmeningkatkanstatusdari

pengecerresmipupukbersubsidimenjadidistributorpupukbersubsidi

untukwilayahMalang.

3.UnitTebuRakyat(TRI)

UnitTebuRakyatmerupakansuatuunitUsahadibawahnaungan

KoppontrenAl-Rifa’ieyangbergerakdibidangpertaniantebu.UnitTRI

menghimpun dan mewadahipara petanitebu anggota,baik individu

maupun kelompok-kelompoktanitebu untukkemudian menjembatani

sertamemasoktebutebuanggotatersebutkePG.KrebetBarudanPG

Kebon Agung.Dengan semakin banyaknya minatmasyarakatuntuk

menjalankanbisnistebu,makaharapankamikedepanadalahuntukterus

meningkatkan omset pasokan, anggota petani dan tujuan

pabriknya.berikutbeberapaunitdariTebuRakyatdiBMTAl-Rifa’ie:

4.UnitJasaTransportasiPariwisata

Padatahunke-2diUnitBisnisKoppontrenAl-Rifa’iemengadakan1

unitusahabarubidangJasaTransportasiPariwisata.Usahainimuncul

sebagai implementasi dari kebutuhan Tranportasi Pondok untuk

melaksanakan banyaknya kunjungan,study wisata,ziarah dan acara

lainnya.Untuktahapawalsudahtersedia7unitarmada(5unitbigbus
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dan2unitminibus)denganfasilitasAC,RC,Toilet,Areasmoking.Kami

siapmelayanipermintaanumum jasaangkutanTourdanTravel,ziarah

wali,study tour,dan wisata lain-lain..Kamiselalu mengedepankan

kenyamanandankepuasanpelanggansehinggaterciptakenyamanandan

keamananperjalanan.Harapankamikedeapankedepanunitinibisa

ditingkatkan jumlah armada dan pelayanan yang professional,untuk

memenuhihaltersebut kamibutuh dukungan moraldan financial

terutamadarikeluargadalem,pengurusyayasandanjama’ahAl-Rifa’ie.

4.1.2PaparanHasilData

Keterlibatan secara langsung merupakan cara yang sangat

diperlukanuntukmenggalidatadariinformansecaravalid,agarinformasi

yangdidapatkanbenaradanya.Beberapaprosesyangsudahdilakukan

untukmencaridatadariinformantepatnyadiBMTAl-Rifa’ieGondanglegi

Malang,terdapat informasidariManager BMT tentang bagaimana

ImplementasiBauranKomunikasiPemasaranyangdilakukan.Sedangkan

penelitian kualitatif memerlukan beberapa jumlah informan untuk

menggaliinformasiyang valid bukan berdasarkan generelasi,namun

berdasarkansegalajenistemuanyangtelahdidapatkandariperistiwa

fenomenalapanganyangterkaitdengansubjekpenelitian.Pentingnya

informandalam sebuahpenelitianterletakpadatepatnyainformasiyang

diperoleh,sertayangmananantinyajugaakanmempengaruhihasildari

informasitersebutrelevanatautidakdenganobjekpenelitianyangakan

diteliti.Penetapaninformaninidiharuskanmengalami,merasakan,serta

mengetahuiterkaitimplementasibauran komunikasipemasaran yang

digunakandiBMTAl-Rifa’ieGondanglegiMalang.Keunggulandalam suatu

penelitian kualitatifdengan keterlibatan dan kapabilitasinfornan yang

nantinya diberikan kepada penelitiharuslah relevan dengan subjek

penelitian.Ketentuan informan juga dilakukan dengan sederhana dan

sesuaidengankebutuhanpenelitian,sehinggaditentukandengansengaja

(purposive).
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Informandalam halinimempunyaikriteriakhususyangmanaharus

bertanggungjawabatasperencanaanimplementasistrategidilapangan,

danmerupakaninformaninternaldalam perusahaan.Adapuninforman

dalam penelitianiniyaituManagerBMTAl-Rifa’ieyangbertanggungjawab

atas segala produk diBMT,serta StaffAdmin Officeryang mana

mempunyaiskema kerja yang dibutuhkan dalam penelitian mengenai

IntegratedMarketingCommunication.

Pengembangan dalam suatu produk sangatdiperlukan dalam

sebuah pemasaran, yang mana akan sangat berpengaruh bagi

keberlangsungan peningkatan kualitasnya.Produk merupakan sesuatu

yang ditawakan kepada konsumen untuk memenuhikebutuhan dan

keinginan masyarakat. Peran dalam sumber daya internal dalam

perusahaansangatdiperlukanuntukmendukungpemasaransuatuproduk.

Produk dalam BMT sendiri beberapa membutuhkan bank untuk

mengcoverkebuuhan nasabah yang mana nantinya menjadisebuah

fasilitasdariadanyaproduk-produkyangadadiBMTAl-Rifa’ieyangmana

dijelaskanolehstafMarketingyaitubapakWahidpada28April2021yaitu

:

“JadikalodiBMTsendirikitamemangbutuhbeberapabankkarena

BMTsendiriofflinejadikitapunyatabunganbriadatabunganbri

syariah kalo sekarang BSIya ada tabungan mandirikonven BRI

konvenBCA konvenadatabunganbankjatim syariahbankjatim

konvenkitapunyanahituuntukapanamanyamengcoverbeberapa

rekening santriatau walisantriatau nasabah tabungan karena

memangadabebrapanasabahtabunganitudisaudikerjadisana

kirim untukkeluargadibmtartinyakitainkluttabungandibmtnanti

anaknya atau keluarganya bisa langsung ngambiltujuannya dari

rekeningsebanyakituuntukmengcoversemuayangadadimisalnya

disatudaerahhanyaadabriohbcajauhadabri,akhirnyabriyangkita

siapkanohdisevelsayabcaygpalingdeketyaudahbcaygita
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sediakanjadikitauntukmengcoverkebutuhannasabahsaja.Terus

kemudianuntukpenarikangimana?Penarikansamaadanasabah

yanggapernahdatangkesinitapipunyatabungandisini,kayakada

salah satu nasabah dia saya nabung tabungan hajiumroh via

transferbisa?Bisasayabuatkanjadikitabuatkanrekeningnyaterus

kitaisisetiapdiatransferkemudiankitafotosudahmasuksayawa

sudahmasuktabungannyaohiniyasudahtransferinibuktinya”

Macam-macam produktabunganyangadadiBMTAl-Rifa’ieyaitu:

a.TabunganMudharabahHijrah

MerupakanproduksimpananyangberbentukMudharabah

yang dapatdiambilsewaktu-waktu.Transaksidapatdilakukan

pada haridan jam kerja dicountertanpa biaya administrasi

pembukaandantanpabiayaadministrasibulanan.Keunggulan

simpananiniadalahtanpaadanyalimitsetoranmaupunpenarikan

(sesuaidengan ketentuan yang berlaku),tanpa adanya biaya

administrasipembukaanmaupunbulanan,dantentusajaadanya

bagihasilyangmenguntungkansetiapbulannya.

b.TabunganFitrah

Merupakan jenis produk simpanan yang berbentuk

Mudharabah.Sistematis penyetoran mirip denagn Simpanan

Hijrah,namunsistem penarikannyahanyadapatdilakukanpada

saatmenjelangharirayaIdulFitri.Jenistabunganinisangatcocok

bagi nasabah yang menginginkan adanya kemudahan dan

keinginanuntukmenysisihkandanamerekauntukkeperluanHari

RayaIdulFitri.Tentusajadenganmendapatkanbagihasilmaka

nasabahaanmemilikikeuntunganganda,mempersiapkanHari

Rayasertaberinvestasisecarahalal.

c.TabunganQurban
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Merupakan jenis produk simpanan yang berbentuk

Mudharabah.Sistematis penyetoran mirip dengan Simpanan

Hijrah,namunpenarikannyahanyadapatdilakukanpadasaat

menjelangharirayaIdulAdha(Qurban)

d.TabunganBerjangka(1-12bulan)

Merupakansuatujenissimpananberjangkawaktu2,3,6,

dan 12 bulan dengan bagi hasil menguntungkan. Jenis

simpananinimerupakansuatubentukinvestasijangkapendek

dimanadananasabahyangmengendapselamajangkawaktu

yangditentukanakandimanfaatkansecarasyari’ahsehingga

menghasilkan timbalbalikjasa.Daritimbalbalikjasa inilah

kemudian disalurkan kepada nasabah yang bersangkutan

sehingga mendapatkan Skeuntungan bagihasilyang lebih

menguntungkandaripadajenissimpananbiasa.Sangatcocok

baginasabahyangmenginginkanpengelolaankeuanagnyang

baikatasdanapribadinya.

e.TabunganWadi’ahSantri

Merupakansimpanankhusussantridenganprinsipwadi’ah

(titipan)denganlimitpenarikandanpenyetoranyanglebihkecil

dan ringan.Jenis simpanan inimerupakan jenis wadi’ah

sehingga nasabah tidak mendapatkan bagihasil.Namun

penggunaannyayangsangatfleksibel,sangatmenguntungkan

santriuntukbelajarmandiri,mengelola keuangannya sendiri

secaraamansekaligussebagaimediapembelajaranmereka

untukmembiasakandiriberinteraksidenganlembagakeuangan.

Keanggotaandalam BMT Al-Rifa’iemerupakankeanggotanyang

berbasissyari’atislam atausyar’ie,dimananasabahjugaikutturutandil

dalam pemodalandanberhakatassisahasilusahaselama1 tahun.

Dengan menjadiAnggota BMT Al-Rifa’ie nasabah dapatmemilikidan
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menikmatikeuntunganyangtidakdimilikiolehnasabahbiasayangberupa

:

1.Sisahasilusahayangkompetitifsetiapakhirtahun

2.HadiahdanBonussetiapeventtertentu

3.Pembiayaandanpemodalanusaha

AdapunSyarat-syaratPembukaanRekeningTabungan:

1.IDCardyangmasihberlaku(KTP,SIM,Paspor)

2.Mengisiformulirpembukaanrekening

3.Mengisislipsetoransejumlahketentuanproduk

Untuk tabungan Fitrah, Hijrah, Wadi’ah, Holiday pembukaan

RekeningSebesarRp20.000

4.1.3HasilObservasiImplementasiIntegratedMarketing

CommunicationProdukTabungan

1.Periklanan

Berdasarkan hasilobservasiyang telah dilakukan penggunaan

strategiperiklanandiBMTyaitumenggunakanBannerdanBrosurdimana

penempatannyadilingkunganAl-Rifa’ie1dan2,Brosuryangdigunakan

jugaterdapatpadaBMT depansertabelakangyang adapadameja

ditempatpengisianregristrasidisantriputrimaupunsantriputra.BMTAl-

Rifa’iemelakukanperiklanandenganberbagaimacam caratidakhanya

adadalam lingkungansekitarBMTsajayangterdapatbeberapaBanner

sertaspandukdanbrosurnamunjugadenganmenggunakanbeberapa

strategiyangpadasaatpenggunaanbrosurdalam eventpameranyang

dengancaradiselipkandibeberapabrosurpameran,sertabekerjasama

dengan mediacetak(koran)yangdidalamnyaterdapatiklanolehbrosur

produkBMTAl-Rifa’ie.
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2.PromosiPenjualan

Dalam promosipenjualan BMT Al-Rifa’ie GondanglegiMalang,

memberikan kemudahan baginasabah yang ingin memilik tabungan

dengansetoranawalsebesarRp20.000sudahmenjadianggotaBMT,dan

dapat memberikan kemudahan dan fasilitas untuk merencanakan

kebutuhandimasadepandenganSyar’ie,danjugabaginasabahtidak

perlumemberikanapapunsetiapbulannyakeBMT.

3.HubunganMasyarakat

Berdasarkanhasilobservasiyangtelahdilakukan,BMTAl-Rifa’ie

melakukan pengenalan produk dengan menggunakan hubungan

masyarakatdilakukan dengan berbagaicara untuk memperkenalkan

produkmelaluihubungan masyarakatyang mana diantaranya melalui

pameran,ceramah,sertaevent-eventtertentu.

4.Pemasaranlangsung

Berdasarkan hasilobservasiBMT Al-Rifa’ie GondanglegiMalang

dalam penerapannya menggunakan metode telemarketing yang mana

mengkomunikasikan produk kepada nasabah melaluimedia telepon

karenaterdapatnomoryangadapadaBMTAl-Rifa’ie.

5.Penjualanpribadi

Berdasarkan hasil observasi yang dilakukan BMT Al-Rifaie

GonadanglegiMalang melakukan penjualan pribadiyang mana dalam

penerapannyayaitudenganmemanfaatkanberbagaipihakataustaf-staf

yangadadalam perusahaan.BMTAl-Rifa’iemelakukanpenjualanpribadi

secaragarisbesaryangberpeluangbesartehadapmasing-masingdaerah

daristaff-staafkaryawannyamisalnyadariBapakrofik,BapakWahid,Mas

Zahid,MbakIfa,MbakOktadll.Disanajugamelakukanpenualanpribadi
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melaluiberbagaiceramahataupunpertemuanwalisantrisepertiyang

dilakukanolehAbahRofikpadabulanApril2021yangkegiatannyaberisi

koordinasidengan perwakilan walisantridan ibu Iva Chandraningtyas

ketua Balaktop ProfinsiJatim tentang produk-produkKopontren yang

akandikenalkanlebihluaskemasyarakatsekitarruanglingkuptersebut.

4.1.4ImplementasiIntegratedMarketingCommunicationProduk

Tabungan

1.Periklanan(Advertising)

Komunikasiimpersonaldilakukan oleh suatperusahaan untuk

mengkomunikasikanproduknya,yaitumerupakansalahsatubentukdari

kegiatanperiklananbaikprodukyangberupabarangmaupunjasa.Dalam

kegiatan periklanan yang harus dilakukan oleh perushaaan yaitu

mengeluarkanbeberapabiayaatasprestasinonpribadidanpromosiide

ataujasayangdigunakanolehsponsor.

BMTAl-Rifa’iemelakukanperiklanandenganberbagaimacam cara

tidak hanya ada dalam lingkungan sekitarBMT saja yang terdapat

beberapa Banner serta spanduk dan brosur namun juga dengan

menggunakan beberapa strategiyang pada saatpenggunaan brosur

dalam eventpameranyangdengancaradiselipkandibeberapabrosur

pameran,serta bekerja sama dengan media cetak (koran) yang

didalamnyaterdapatiklanolehbrosurprodukBMTAl-Rifa’ie.

Berdasarkan hasil wawancara dengan Bapak Wahid selaku

Managerproduk BMT Al-Rifa’ie Malang pada tanggal28 April2021

mengatakanbahwa:

“untukiklanpastiyakitamenggunakanbrosursamaspandukatau

bannerya,yangadadimejadepanataudisantriputrabelakangsana

pastijugadisediakanbrosur”

Kemudianbeliaujugamengatakan:
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“Kalo iklan untuksaatinikita memilikibeberapa medsosuntuk

desainnya tetap maszahid sebagaimasternyajadidisinisegala

macem produkterutamaproduk-produkbaruituselalukitaupload

baikituinstagramnyakitaupload,udahgitufacebooknya,begituwa

anyakitaupload,sepertihalnyayangterbarukitabuatpendidikan

pelajaratautabunganholidayjadilangsungkitaviralkanmelaluigrup

-grup dan itu keahliannya dipak rofik karena jangkauannya ke

grupnyabanyaknantidisampaikanviawadigrupsantriputrasantri

putribahwaadagrupsepertiini”

HalyangsamajugadiungkapkanolehMasZahidSelakuBendahara

sekaligusAdminstratorOfficerpadatanggal11Juli2021:

“yaajadibmttetepyapakaimediapromosimainstream yakayak

bannerkayakapanamanya,brosurkemudianjugamelaluimedia

sosialjugakan,gitusi”

Gambar4.1

BrosurTabunganBMTAl-Rifa’ie
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Sumber:BrosurTabunganBMTAl-Rifa’ie

DariHasilpemaparanmengenaiwawancarayangdilakukan,maka

dapatdiketahuibahwa BMT Al-Rifa’ie GondanglegiMalang memilih

menggunakanmediaiklanbrosuryangdisebarkanmelaluimediasosial.

2.Promosi(Promotion)

Promosi penjualan merupakan mendorong keinginan untuk

mencobaataumembelisuatuprodukataujasadenganberbagaiinsentif

jangkapendek.Saranakomunikasidalam promosipenjualanyangdapat

digunakanuntukbisamenariktanggapanyangcepatdaripembeliyaitu
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dengan konteksyangdigunakanolehperusahaanadalahkonteks,undian

lotere,kupon,danlainsebagainyamenurutKotlerdanKeller(2007:205).

Dalam promosipenjualan BMT Al-Rifa’ie GondanglegiMalang,

memberikan kemudahan baginasabah yang ingin memilik tabungan

dengansetoranawalsebesarRp20.000sudahmenjadianggotaBMT,dan

dapat memberikan kemudahan dan fasilitas untuk merencanakan

kebutuhandimasadepandenganSyar’ie,danjugabaginasabahtidak

perlumemberikanapapunsetiap bulannyakeBMT.kegiatanpromosi

penjualandilakukandengantujuanagarkegiataninibisamencipakan

loyalitaspelanggan.HalinijugadipaparkanolehBapakWahidselaku

ManagerBMTpadatanggal28April2021bahwa:

“sebagaicontohsaya,kebetulanistrisayaguruTKteruskemudian

sayabilangkeistrisayaselamainitabunganTKditaruhdimanaoh

slamainitabunganTKditaruhditempatpengurusyayasandansetiap

tahunnyakitadiminta kitangasih10%nya,ohhkalonaruhdiBMTga

ngasihapa-apaakhirnyasekarangpindahkesinimulaidaritabungan

masjidtabunganremajamasjdtabungandibaantahlilan adadisini

semua.”

HalyangsamajugadiungkapkanolehMasZahidSelakuBendahara

sekaligusAdminstratorOfficerpadatanggal11Juli2021:

“kaloyanghadiah-hadiahitubiasanyauntuknasabahyangsaldonya

tinggi,atauyangjarangtransaksipenarikanyakayak-kayakgitusi,

teruskemudiankalokeventtahunanitukayakanggotaitudapatSHU

nahsalahsatunyadapatundianmesincucidanlainsebagainyanah

pasRATpastiadabagi-bagiitu”

Jadidapatdisimpulkanbahwapenerapanpenjualanproduksecara

promosiyaitu menerapkan harga produk terjangkau serta tidak perlu

memberikan apapun kepada BMT setiap bulannya,serta diberikannya

hadiahuntuknasabahyangmempunyaisaldorekeningyangtinggi.
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3.HubunganMasyarakat(PublicRelation)

Menjalinhubunganbaikdenganmasyarakatsekitarjugadiperlukan

dalam dunia perbankan,hubungan masyarakat inibertujuan untuk

mendapatkan publisitas yang menguntungkan bagicitra perusahaan

dimatamasyarakatdannasabah.

BMT Al-Rifa’ie melakukan pengenalan produk dengan

menggunakan hubungan masyarakatdilakukan dengan berbagaicara

untukmemperkenalkanprodukmelaluihubunganmasyarakatyangmana

diantaranyamelaluipameran,ceramah,sertaevent-eventtertentu.Salah

satueventtersebutadalahpadatanggal18november2020melakukan

pemasaransemuaprodukbarangmaupunjasakopontrenseJawaTimur

dengan acara OPOP Expo diMaspion Square Surabaya yang mana

merupakansalahsatukegiatanyangditujukanuntukmemperkenalkan

produkdariBMTAl-Rifa’ieyanglangsungdikenalkanolehAbahRofik.

Gambar4.2

pemasaranprodukdiacaraOPOPExpodiMaspionSquareSurabaya

BerdasarkanhasilwawancaradenganBapakWahidselakuManagerBMT

Al-Rifa’ieGondanglegiMalangpada28April2021mengatakanbahwa:

“Kalo untuk event-evettertentu sepertihalnya wisuda dan lain

sebagainyakitaberusahatampildenganlogokalodiperusahaanada

csrkanjdikalaukitaitumisalnyadarisetiap kirim mengajukan

proposalkita sanggupitapidengan syaratada logo BMT di
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spanduknyadibackgroundnya.Nahiniorangakanmelihatohdisini

bukanCumaperanunit-unitternyatadisanaadaperanBMTnyahaitu

loya..inijugasamaitumarketingbahwamerekatauohiniada.”

HalyangsamajugadiungkapkanolehMasZahidSelakuBendahara

sekaligusAdminstratorOfficerpadatanggal11Juli2021:

“Yang kalo acara event-event itu kita ada biasanya misalnya

diundangpameran,meskipunpamerannyakayakumkm gitukan,kita

kanjugapunyaproduk-produkumkm juga,tapikitaselipindisitu

brosurtabunganmasukin,teruskemudiankalobiasanyaabahrofiq

disuruhngisimateridiceramah-ceramahapagitu.”

Penerapanhubunganmasyarakatdalam memperkenalkanproduk

penjualanBMT Al-Rifa’iemelakukanbeberapakegiatansepertiwisuda,

pameran,danevent-eventyangmempertemukannasabah.

4.Pemasaranlangsung(DirectMarketing)

Penggunaan saluran langsung kepada konsumen untuk

menjangkau dan mengirimmkan barang atau jasa kepelanggan tanpa

menggunakanperantaramerupakanpemasaransecaralangsung yang

dapatmenggunakansejumlahsaluranuntukmenjangkaucalonpelanggan

dengan menggunakan media suratlangsung,telemarketing dan lain

sebagainya.

Pemasaranlangsungperusahaandapatmembuatdatabaseyang

digunakan untuk menyimpan data pelanggan dan teknik pemasaran

langsunginimeliputimanajemenbasisdata,telemarketing,internetatau

telepon.Menghubunginasabahuntukmenawarkanprodukyangbiasa

digunakanperusahaanyaitudenganmenyimpannomortelephonedan

jugaalamat.

BMT Al-Rifa’ie Gondanglegi Malang dalam penerapannya

menggunakan metode telemarketing yang mana mengkomunikasikan
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produkkepadanasabahmelaluimediatelepon.Berdasarkanwawancara

denganBapakWahidselakuManagerBMTpadatanggal28April2021

mengatakanbahwa:

“iya kita juga menggunakan telemarketing,kita juga biasanya

menelpondengannasabahterkaitproduk-produkbaruyangada”

HalyangsamajugadiungkapkanolehMasZahidSelakuBendahara

sekaligusAdminstratorOfficerpadatanggal11Juli2021:

“telfon,nahinisebenernyaadasatutrikkitapunyagrup-grupwali

santriyayang kayakgitu sibiasanyakitamasukin,kitapunya

program apakitamasukindigrup”

PenerapanpemasaranlangsungdariBMTAl-Rifa’iemenggunakan

telemarketungatautelpondanjugapenyebaraninformasimelaluigrup-

grupterkaitprodukbaruyangada.

5.PenjualanPribadi(PersonalSelling)

Penjualan pribadi mempunyai tujuan dalam membentuk

kepahaman pelanggan terhadap produk yang dikenalkan,komunikasi

secaralangsungatautatapmukaantarapenjualdancalonkonsumen

yang manauntukmemperkenalkan suatu produkmerupakan artidari

personalselling.Dalam memperkenalkanprodukagarcalonpelanggan

akanmencobadanmembelinyadikemudianhariyangmerupakansuatu

hasilpencapaian daripenjualan pribadi.BMT Al-Rifaie Gonadanglegi

Malang melakukan penjualan pribadiyang manadalam penerapannya

yaitudenganmemanfaatkanberbagaipihakataustaf-stafyangadadalam

perusahaan.

BMTAl-Rifa’iemelakukanpenjualanpribadisecaragarisbesaryang

berpeluang besar tehadap masing-masing daerah dari staff-staaf

karyawannyamisalnyadariBapakrofik,BapakWahid,MasZahid,MbakIfa,

MbakOktadll.Disanajugamelakukanpenualanpribadimelaluiberbagai
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ceramahataupunpertemuanwalisantrisepertiyangdilakukanolehAbah

RofikpadabulanApril2021yangkegiatannyaberisikoordinasidengan

perwakilanwalisantridanibuIvaChandraningtyasketuaBalaktopProfinsi

Jatim tentangproduk-produkKopontrenyangakandikenalkanlebihluas

kemasyarakatsekitarruanglingkuptersebut.

Gambar4.3

koordinasidenganperwakilanwalisantridanibuIvaChandraningtyas

ketuaBalaktopProfinsiJatim tentangproduk-produkKopontren

HalinijugadiungkapkanolehBapakWahidselakuManagerBMTAl-Rifa’ie

padawawancaratanggal28April2021yangmenyatakanbahwa:

“Jadiuntukmarketingnya,kitasudahnyetelsemuanya,semuastaf

BMTharusjadimarketing.Dalam misalnyatahun2018,kitatarget

nasabahberapa,kitatargetanggotaberapaitunantibagitugasstaff-

stafsendiri.Ohsampeanwilayahsanainiwilayahsinijaditugas

temen”ituyanglangsungverbalyangartinyalangsungkelapangan

terusadajugamarketingviaonlinekarenasekaranglagimarak-

maraknyamarketingviaonlineyaadarisemuamedsos”

HalyangsamajugadiungkapkanolehMasZahidSelakuBendahara

sekaligusAdminstratorOfficerpadatanggal11Juli2021:
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“kaloyangstaf-stafitubiasanya,kaloyangseringmungkinsaya,

pakwahid ituyangseringya,kalosayabiasanyapakestatusWA,

kalopakwahidaktifnyakayaknyadiFacebook”

Dalam penerapannya menggunakan beberapa staffBMT untuk

mempromosikanprodukmelaluikedekatansertapeluangyangadadalam

ruanglingkupmasing-masingstaff.

4.1.5PointPentingsertaHasilPenerapanStrategibagiPengingkatan

CitraBMTAl-Rifa’ieGondanglegiMalang

Berbagaitargetdarimacam-macam strategiyangsduahditentukan

BMT Al-Rifa’ie juga mempunyaitarget serta point penting dalam

melakukansebuahpemasaranuntukmemperkenalkanproduk.Dengan

berbagaipeluangsertaruanglingkupyangtelahdirencanakan,terdapat

pengaruhsertadampakyangbaikyangtelahsesuaidanyangdiinginkan

olehBMTAl-Rifa’ie.Sepertihasilwawancarayangtelahdilakukanpada

tanggal28April2021olehBapakWahidbeliaumengatakan:

DariBMTsendiriadapointpentingyangsudahditentukan?“Ada

sebenernya memang kita tentukan untuk anggota koperasinya,

anggotakoperasiitukitatargetnyamayoritasharusmasyarakat

pesantrenkarenamemangdiakuiatautidakdiakuikoperasiitu

adalahmesinnyapesantrendankoperasipesanrenadalahkoperasi

terbuka”

DisampingtargetsertapointpentingyangdimilikiolehBMTAl-Rifa’ie

jugamemperhatikanstrategipemasarannyauntukhasilbagicitraBMTitu

sendiriyangmanajugadijelaskanpadasaatwawancarapadatanggal28

April2021olehBapakWahidbeliaumengatakan:

Apakahstrategiyangdilakukandapatmeningkatkancitraprodukdi

BMTAl-Rifa’ie?“Jelas,apalagikitasudahmengangkatproduk-produk

lokal,produk anggota yang memilikibarang dagangan,dibawah

payungkopontrenAl-Rifa’iekitajugabisajualofflinemaupunOnline”
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Berdasarkanpernyataanwawancaradiatasdapatdikatakanbahwa

BMTAl-Rifa’iemempunyaitargetsertapencapaianyangdinginkandan

darihasilpenerapanpemasaranyangtelahdilakukanolehBMTAl-Rifa’ie

yangmanadapatmeningkatkancitraproduk-produklokaldanprodkyang

lainnya.

Tabel4.1

HasilReduksiData

No. Tema SubTema
Nama/

Sumber
ReduksiData

1 Iklan Brosur Bapak

Wahid

untukiklanpastiya

kita menggunakan

brosur sama

spanduk atau

banner ya, yang

adadimejadepan

ataudisantriputra

belakang sana

pasti juga

disediakanbrosur”

Brosur,

Banner

MasZahid yaajadibmttetep

ya pakai media

promosi

mainstream ya

kayak banner

kayak apa
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namanya, brosur

kemudian juga

melalui media

sosial juga kan,

gitusi

2 Promosi

Penjualan

Tidak ngasih

apapun ke

BMT

Bapak

Wahid

sebagai contoh

saya, kebetulan

istrisayaguruTK

terus kemudian

sayabilangkeistri

saya selama ini

tabungan TK

ditaruhdimanaoh

slamainitabungan

TK ditaruh

ditempatpengurus

yayasandansetiap

tahunnya kita

diminta kita

ngasih 10%nya,

ohh kalo naruh di

BMTgangasihapa

-apa akhirnya

sekarang pindah

kesini mulaidari

tabungan masjid

tabungan remaja

masjd tabungan

dibaantahlilanada

disinisemua
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Hadiah MasZahid kalo yang hadiah-

hadiahitubiasanya

untuk nasabah

yang saldonya

tinggi, atau yang

jarang transaksi

penarikanyakayak

-kayakgitusi,terus

kemudian kalok

eventtahunan itu

kayak anggota itu

dapat SHU nah

salah satunya

dapat undian

mesin cuci dan

lainsebagainyanah

pasRATpastiada

bagi-bagiitu

3. 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

csrkan jdikalau

kita itu misalnya

dari setiap kirim

mengajukan
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proposal kita

sanggupi tapi

dengansyaratada

logo BMT di

spanduknya di

backgroundnya.

Nahiniorangakan

melihat oh disini

bukanCumaperan

unit-unit ternyata

disana ada peran

BMTnya ha itu lo

ya..inijuga sama

itu marketing

bahwamerekatau

ohiniada

Pameran,

Ceramah

MasZahid Yang kalo acara

event-eventitukita

ada biasanya

misalnyadiundang

pameran,

meskipun

pamerannyakayak

umkm gitu kan,

kitakanjugapunya

produk-produk

umkm juga, tapi

kita selipin disitu

brosur tabungan

masukin, terus
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kemudian kalo

biasanya abah

rofiq disuruh ngisi

materidiceramah-

ceramahapagitu.”

4 Pemasaran

Langsung

Telemarketing Bapak

Wahid

iya kita juga

menggunakan

telemarketing,kita

juga biasanya

menelpon dengan

nasabah terkait

produk-produk

baruyangada

MasZahid nahinisebenernya

ada satu trik kita

punya grup-grup

walisantriyayang

kayak gitu si

biasanya kita

masukin, kita

punyaprogram apa

kita masukin di

grup

5 PenjualanPribadi Penjualan

melalui staf-

staf

Bapak

Wahid

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,kitatarget

anggotaberapaitu

nanti bagi tugas

staff-staf sendiri.

Oh sampean

wilayah sana ini

wilayah sini jadi

tugas temen” itu

yang langsung

verbalyangartinya

langsung ke

lapanganterusada

jugamarketingvia

online karena

sekarang lagi

marak-maraknya

marketing via

online yaa dari

semuamedsos

Penjualan

melalui staf

dan E-

marketing

MasZahid kaloyangstaf-staf

itu biasanya,kalo

yang sering

mungkinsaya,pak

wahid itu yang

seringya,kalosaya

biasanya pake

status WA, kalo
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pakwahidaktifnya

kayaknya di

Facebook

Sumber:Datadiolaholehpeneliti,2021

4.2PembahasanHasilPenelitian

4.2.1ImplementasiIntegratedMarketingCommunicationProduk

Tabungan

BMT Al-Rifa’ie GondanglegiMalang membutuhkan sarana yang

pentinguntukperusahaan,yaitusebuahpemasaranyangdapatmenujang

perkembangandanpertumbuhanbagisetiapperusahaan.Keseluruhan

darisuatu kegiatan usaha yang membutuhkan sebuah perencenaan,

penentuanharga,promosisertadistribusibarangdanjasayangdapat

memuaskanpelangganmerupakankebutuhandarisebuahpemasaran.

Tujuanutamadaripemasaranitusendiriadalahuntukmempengaruhi

jumlahpermintaansertasifatpelangganterhadapproduk-produkyang

dihasilkandariperusahaanuntukdapatmemasarkanprodukdanagar

diterimadenganbaikolehmasyarakatdananggotaBMTAl-Rifa’iedengan

menggunakanbeberapastrategiPemasaranyangterdiridari:

4.2.1.1Periklanan(Advertising)

KegiatanperiklananyangdilakukanolehBMTAl-Rifa’ieGondanglegi

mengguanakan 2 media periklanan yaitu elektronikdan cetak.Dalam

langkahyangdigunakanperiklananmelaluimediaelektronikyaitudengan

email yang dikendalikan oleh staff dari BMT sendiri dan juga

menggunakanmediacetakyangberupabrosur berisisegalainfodari

namaproduk,manfaatdankeuntungandariproduk,yangmanatujuandari

periklananiniagarmasyarakatsertapelanggandapatmengenalmacam-

macam produkTabungandiBMTAl-rifa’ieGondanglegiMalang.

Halinisejalandenganyang telahdiungkapkanolehKotlerdan
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Keller(2009:202)periklanan (Advertising)merupakan semua bentuk

berbayaraaspersentasinon pribadidan promosiide,atau jasaoleh

sponsoryang jelas. Morissan (2010:17)iklan atau advertising dapat

didefinisikansebagai“anypaidform ofnonpersonalcommunicationabout

anorganizaion,produc,service,orideabyanindenifedsponsor”setiap

bentukkomunikasinonpersonalmengenaisuauorganisasiproduk,servis,

atau ide yang dibayaroleh satu sponsoryang diketahui.halyang

diungkapkan oleh Hermawan (2012:206)lingkup pemasaran internet

dianggapluaskarenatidakhanyamerujukpadapemasarandiinernet,

tetapijugamencakppemasaranyangdilakukanmelaluie-maildanmedia

nirkabel.PenerapanyangdilakukanolehBMTAl-Rifa’iedalam periklanan

yaitumenggunakanmediacertakbrosur.

PenggunaanmediaelektronikdanmediacetakdiBMTAl-Rifa’ie

GondanglegiMalanginimemilikitujuanyaituuntukmengenalkanproduk

macam-macam produk tabungan kepada masyarakat, membujuk

masyarakatatacalonpelangganagarsupayatertarikdenganprodukini,

danjugaselainituagarlebihakrabdenganproduktabungan iniserta

selaludiingat.Adapuntujuanperiklanandalam implementasinyadiBM Al-

Rifa’ie GondanglegiMalang sesuaidengan tujuan periklana menurut

KotlerdanKeller(2009:203)yaituantaralain:

1.IklanPersuasif;menciptakankesukaan

2.Iklaninformatif;menciptakankesadaranataumemberikaninformasi

tentangproduk

3.IklanPengingat;untukmerangsangpembeliankembali

4.Iklan Penguatan;menguatkan dan menguatkan dan meyakinkan

pembeli

Dalam melaksanakan komunikasi pemasaran terpadu dengan

menggunakanperiklanan(Advertising)BMTAl-Rifa’ieGondanglegiMalang
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selalu memberikan informasiyang ada sesuaidengan nyata adanya.

Konteks inidijelaskan dalam Al-Qur’an SuratAl-Ahzab ayat70 yang

berbunyi:

۝ ادًيدِسَ الًوْقَ اولُوقُوَ هَلَّلٱ اوقُتَّٱ اونُمَاءَ نَيذِلَّٱ اهَيُّأَيَٰ

Artinya:“Haiorang-orangyangberiman,bertakwalahkamukepada

AllahdanKatakanlahPerkataanyangbenar”(QS:Al-Ahzab/33:70)

4.2.1.2PromosiPenjualan(SalesPromotion)

Setiapperusahaaninginmeningkatkanperformapenjualanproduk

merekadanbiasanyamenggunakanpromosipenjualanyangbertujuan

untukmerangasangpembelianatasprodukyangterdapatdarimereka.

Komunikasi melalui sarana ini dapat memberikan pengaruh atas

peningkatan penjualan produk,meskipun itu untuk pembelian jangka

panjangataupunjangkapendek.

Sebagaimana yang telah diterapkan oleh BMT Al-Rifa’ie Gondanglegi

MalangpadaprodukTabungan.Adapunstrategipromosipenjualanpada

produktabungan yaitudenganmemberikanhargayangterjangkauuntuk

setoranawal,danmemeberikansistem bagihasildisetiapbulannyayang

mananasabahtidakperlumemberiapapunpadaproduktabunganini.

Berdasarkan penjelasan yang telah dipaparkan maka dapat

diketahuialat promosiyang digunakan adalah memberikan harga

terjangkau,hadiahyangmanahalinisejalandenganapayangdinyatakan

olehKotlerdanKeller(2007:205)dalam promosipenjualanmempunyai

beberapa sarana dari sebuah komunikasi yang dapat digunakan,

diantaranyaadalahsebagaiberikut:konteks,permainan,undianlotere,

cenderamatadanhadiah,contohproduk,pekankarya,sertapameran

dagang,pameran peragaan,kopun,rapat,pembiayaan bunga rendah,

hiburan,potonganharga,tukartambagsertaprogram berkelanjutan.

Informasiharusdisampaikandenganberlandaskankejujuranyang



109

benarnyataadanyatanpadenganmelebihkanataumenembahkansuatu

kata,halinidijelaskan dalam Al-Qur’an suratAl-Hashrayat18 yang

berbunyi:

امَبِ رٌۢيبِخَ هَلَّلٱ ۚنَّإِ هَلَّلٱ ا۟وقُتَّٱوَ ۖ دٍغَلِ تْمَدَّقَ امَّ سٌفْنَ رْظُنتَلْوَ هَلَّلٱ ا۟وقُتَّٱ ا۟ونُمَاءَ نَيذِلَّٱ اهَيُّأَيَٰٓ

۝ نَولُمَعْتَ

Artinya:“Haiorang-orangyangberiman,bertakwalahkepadaAllah

dan hendaklah setiap diri memperhatikan apa yang telah

diperbuatnyauntukhariesok(akhirat);danbertakwalahkepadaAllah,

sesungguhnyaAllahMahaMengetahuiapayangkamukerjakan”.(QS

AlHasr/18)

4.2.1.3HubunganMasyarakat(PublicRelation)

Hubunganmasyarakatdalam duniabisnissangatlahdiperlukan,

karenaperandarihubunganmasyarakatiniadalahuntukmembangun

hubunganyangbaikantaraperusahaandengannasabah.

BMTAl-Rifa’ieGondanglegiMalangmelakukankegiatanhubungan

masyarakatdengan menjaga silaturrahmidengan nasabah sekaligus

meperkenalkanprodukkepadanasabahdalam halini,hubungandibentuk

denganprospekmenanyakan kabardankeadaannasabah.BMTAl-Rifa’ie

jugamengadakanevent-eventtertentusepertikegiatanlaporantahunan

serta wisudah darimurid pesantren pondok Al-Rifa’ie,pameran serta

ceramahyangmanakegiatantersebutjugadapatmenjalinhubunganbaik

dengannasabah.

HalinisejalandenganyangdiungkapkanolehSulaksana(2003)

mendefinisikankegiatanuntukhubunganmasyarakatataupublisitasyaitu

bentukpublikasi,konseratausumbanganamal,majalahinternal,identitas

media,event,dansponsorship.Danjugasamadenganyangdiungkapkan

olehTjiptono(2008:230)yangmenyatakanbahwa,publicrelationsadalah

upayakomunikasimenyeluruhdarisuatperusahaanuntukmempengaruhi
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presepsi,opini,keyakinan,dan sikap berbagaikelompok terhadap

perusahaanyangmanakelompokituadalahmerekayangterlibat,yang

mempunyai kepentingan, serta dapat mempengaruhi kemampuan

perusahaandalam mencapaitujuannya.

Acara laporan tahunan serta wisudah,pameran dan ceramah

merupakan salah satu darisarana hubungan masyarakat.Halini

diungkapkanolehKotlerdanKeller(2007:205)bahwaada10alatpromosi

darihubungan masyarakatyaitu :peralatan pers,ceramah,seminar,

laporantahunan,sumbanganamal,pemberitaan,hubunganlingkungan

tetangga,lobi,mediaidentitasdanmajalahperusahaan.

Sifatkekeluargaan atau silaturrahmiyang dilakukan antarapersonalia

perusahaandengancalonkonsumenmerupakansalahsatuupayayang

dilakukanolehsuatuperusahaandalam menggunakanpemasaranpublic

relations.Adapunhubunganmasyarakatyangmerupakansuatuinteraksi

dengantujuanuntukmendapatkankepuasandarikonsumendariberbagai

kalangan.Dalam halinidijelaskandalam Al-Qur’ansuratAl-HujuratAyat

13:

دَنعِ مْكُمَرَكْأَ ۚنَّإِ ا۟وٓفُرَاعَتَلِ لَئِآبَقَوَ ابًوعُشُ مْكُنَٰلْعَجَوَ ىٰثَنأُوَ رٍكَذَ نمِّ مكُنَٰقْلَخَ انَّإِ سُانَّلٱ اهَيُّأَيَٰٓ

۝ رٌيبِخَ مٌيلِعَ هَلَّلٱ ۚنَّإِ مْكُىٰقَتْأَ هِلَّلٱ

Artinya:“Haimanusia,sesungguhnyaKamimenciptakankamudari

seorang laki-lakidan seorang perempuan dan menjadikan kamu

berbangsa-bangsa dan bersuku-suku supaya kamu saling kenal-

mengenal.Sesungguhnyaorangyangpalingmuliadiantarakamudi

sisi Allah ialah orang yang paling takwa di antara kamu.

Sesungguhnya Allah maha mengetahuilagimaha Mengenal.”

(QS:Hujurat/13)

Ayatdiatas menerangkan bahwa kita tidak boleh mengingkari

keragamansukudanbangsa,akantetapimenyuruhsemuamanusiaagar
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mengingatasaltempatmereka tumbuh,serta tidakboleh melupakan

tujuandibalikperbedaantersebutyaituuntuksalingtolongmenolongdan

mengenalsatusamalain(Sula,2006:41).

4.2.1.4PemasaranLangsung(DirectMarketing)

PemasaranlangsungmenurutTjiptono(2008:232)menjelaskan

bahwa directmarketing merupakan sistem pemasaran yang bersifat

interaktif,yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk

memunculkanresponyangterukurdantransaksidiberbagailokasi.Dalam

pemasaran langsung,komunikasipromosilangsung ditujukan kepada

konsumen individual,denga tujuan agarpesan-pesan yang ada dapat

ditanggapikonsumenyangbersangkutan,baikmelaluitelepon,posatau

dengandatanglangsungketempatpemasar.Kottler&Keller(2007:205)

terdapat8instrumenataualatdaripemasaranlangsungyaitu:surat,

telemarketing,katalog,belanjaTV,Elektronik,E-mail,Voicemaildansurat

faks.Dalam etikadarisebuahpemasaranlangsungjugaharusdengan

prespektifkaidah islam yang mana saatberkomunikasimengatakan

denganperkataanyangbenaradanya.Sepertiyangdijelaskandalam Al-

Qur’anQS:Al-Ahzab/33:70yangberbunyi:

۝ ادًيدِسَ الًوْقَ اولُوقُوَ هَلَّلٱ اوقُتَّٱ اونُمَاءَ نَيذِلَّٱ اهَيُّأَيَٰ

Artinya:“Haiorang-orangyangberiman,bertakwalahkamukepada

AllahdanKatakanlahPerkataanyangbenar”(QS:Al-Ahzab/33:70)

Dalam melakukanpemasaranlangsungkepadamasyarakatBMTAl-

Rifa’ieGondanglegiMalangmenawarkanprodukbaruataulainsebagainya

yangadadikantormelaluiviatelepon.

4.2.1.5PenjualanPribadi(personalselling)

BMT Al-Rifa’ie GondanglegiMalang dalam memasarkan produk

Tabunganjugamenggunakanpenjualanpribadi(personalselling)yang

dilakukandenganmelibatkanpihakyangadadalam kantoryaitubeberapa
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staf-stafBMT.Memasarkansecaralangsungyangdilakukan BMTAl-

Rifa’ieGondanglegiMalangdenganmenggunakansistem referralyang

manasalahsatustaff memilikinasabahyangnantinyaakandijelaskan

mengenaiproduktabungandiBMTAl-Rifa’ie.KotlerAndKeller(2016)

presentasiindividusecarapribadiyangdilakukanolehperusahaandengan

tujuan menghasilkan penjualan serta membangun hubungan dengan

pelanggan. Dalam proses komunikasi pemasaran penjual dalam

menawarkanataumenyampaikanprodukkepadapelangganjugaharus

dilandasidengan kejujuran serta menggunakan kata-kata yang baik

sehinggatidakadarasaketersinggunganyangdirasakanolehkeduabelah

pihakyaituantarapembelidanpenjual.Dalam halinidijelaskandalam Al-

Qur’anSuratAl-IsraAyat53:

اوًّدُعَ نِسَٰنإِلْلِ نَاكَ نَطَٰيْشَّلٱ ۚنَّإِ مْهُنَيْبَ غُزَنيَ نَطَٰيْشَّلٱ ۚنَّإِ نُسَحْأَ ىَهِ ىتِلَّٱ ا۟ولُوقُيَ ىدِابَعِلِّ لقُوَ

۝ نًيبِمُّ

Artinya:“Dan katakanlah kepada hamha-hamba-Ku:"Hendaklah

mereka mengucapkan perkataan yang lebih baik (benar).

Sesungguhnya syaitan itu menimbulkan perselisihan diantara

mereka.Sesungguhnyasyaitanituadalahmusuhyangnyatabagi

manusia”.(QS:Al-Isra/53)

Tabel4.2

RekapitulasiHasilPenelitian

No.
Fokus

Penelitian
Teori

Hasil

Penelitian
Keterangan

1. Periklanan KotlerdanKeller

(2009:202)

periklanan

(Advertising)

Iklan Brosur

danBanner

Iklandanbrosur

digunakan dan

disebarkan

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

sekitarBMT Al-

Rifa’ie

Gondanglegi

Malang

2. Promosi

Penjualan

KotlerdanKeller

(2007:205)

dalam promosi

penjualan

mempunyai

beberapasarana

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,

Tidak ngasih

apa-apa ke

BMT ,

pamerandan

hadiah

Tidak memberi

apapun jika

menabung di

BMT, dan

pemberian

hadiahpadasaat

rapat tahunan

diberikankepada

nasabah yang

mempunyai

saldo tertinggi

dantidakpernah

menarik

tabungan.
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pameran

peragaan,

kopun, rapat,

pembiayaan

bunga rendah,

hiburan,

potonganharga,

tukar tambag

serta program

berkelanjutan.

3. Hubungan

Masyarakat

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.

Wisuda dan,

ceramah

serta event

tertentu.

Penerapan

ceramah pada

BMT dalam

memperkenalkan

produknya

dengan cara

menyelipkan

promosi produk

diceramahserta

dalam acara

wisuda.

4. Pemasaran

Langsung

Keller

(2007:205)

telemarketing Telemarketing

digunakan
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terdapat 8

instrumen atau

alat dari

pemasaran

langsungyaitu:

surat,

telemarketing,

katalog,belanja

TV,Elektronik,E-

mail,Voicemail

dansuratfaks.

namun tidak

terlalu efektif

berjalan.

5. Penjualan

Pribadi

KotlerAndKeller

(2016)

presentasi

individu secara

pribadi yang

dilakukan oleh

perusahaan

dengan tujuan

menghasilkan

penjualan serta

membangun

hubungan

dengan

pelanggan.

Penjualan

melalui staf-

staf

Penjualan

melaluistaf-staf

dilakukan

dengan

mempromosikan

produk pada

peluang masing-

masing

karyawan untuk

memperkenalkan

produk.
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BABV

PENUTUP

5.1Kesimpulan

Berikut implementasi strategi Bauran Komunikasi Pemasaran

TerpaduyangdigunakanolehBMTAl-Rifa’ieGondanglegiMalang:

a.Iklan(Advertising)

salahsatutahapandalam membangunkeinginandarikonsumen

terhadap produk yang dipasarkan merupakan tahapan dariIklan

(advertising).Untukmenentukansejauhmanainformasiyangdipasarkan

dalam sebuah produk diperlukan sebuah pemanfaatan media massa

sepertikoran,majalah,Brosur,BannerdanPoster.Dalam penerapannyadi

BMT Al-Rifa’ieGondanglegiMalangmenggunakanmediacetakseperti

BannerdanBrosursebagaialatkomunikasiberupaiklan.Brosurdalam

implementasidiBMTAl-Rifa’iemerupakanalatkomunikasipemasaran

yang sering digunakan untuk memperkenalkan produk melalui

penempatandikantordepandankantorbelakangdanjugasosialmedia

danpersonalsellingsertapadaeventhubunganmasyarakat.Kemudian

bannerjuga diterapkan dan dipasang dibagian depan gerbang pintu

masukBMTAl-Rifa’ieGondanglegiMalang.

b.PromosiPenjualan(SalesPromotion)

promosipenjualanmempunyaitujuandalam rangkauntukmenarik

konsumen diberbagaitempatpenjualan,untuk berkomunikasidengan

konsumensehinggadapatmembuatkonsumenuntukmembeliproduk

dantertarikperusahaandapatmembuatataumengadakaneventkegiatan

dengancarabermacam-macam sepertimemberipotonganharga,undian,

pemberiankupondansebagainya.Dalam implementasinyadiBMT Al-

Rifa’ieGondanglegiMalangmenggunakanhadiahsertatidakmemberikan

apapunkepadaBMT.Meuruthasilpenelitianyangdilakukanolehpeneliti
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dalam penerapannyahadiahdiberikanuntuknasabahdengansaldoyang

tertinggisertahadiahdiberikanpadasaateventRAT (RapatAnggota

Tahunan),yang diadakan setiap tahun diBMT Al-Rifa’ie Gondanglegi

Malang,dandariberbagaikalanganyangbisamendapathadiah-hadiah

tersebut.

c.PemasaranLangsung(DirectMarekting)

Pemasaran Langsung (DirectMarketing) dalam penerapannya

perusahaanakanlangsungmenghubungikonsumenuntukmenawarkan

produknya,danselainitupenjualakanjugamemberikanataumengirimkan

brosurtentang produk yang akan dikenalan dan memberiinformasi

tentangprodukyangdipasarkan.Dalam ImplementasinyadiBMTAl-Rifa’ie

GondanglegiMalangmenggunakanmediatelepondanjugasosialmedia

untukberhubunganlangsungdengankonsumendalam memperkenalkan

produknya seperti penyebaran langsung pada grup-grup maupun

hubunganpersonal.Sehinggadalam halinidapatmenariknasabahyang

akanbergabungdalam produkterbarutersebut.

d.HubunganMasyarakat(PublicRelations&Publicity)

hubunganmasyarakatdalam pemasaranmempunyaitujuandalam

suatu perusahaan yaitu agarterwujudnya hubungan yang harmonis

dengan publiknya dengan melakukan beberapa kegiatan yang telah

direncanakan oleh suatu perusahaan.Dalam kegiatan tersebutdapat

menanamkankesansertadapatmemberikanhalyangmenyenangkan

konsumensehinggaakantimbulopinipublicyangmengutungkan.Jika

diperusahaan terdapatkegiatan CSR (CorporateSocialResponsibility).

Dalam penerapannyadiBMT Al-Rifa’ieGondanglegiMalang hubungan

masyarakat dalam memperkenalkan produknya di lakukan dengan

mengadakan event-eventtertentu sepertikerjasama maupun pameran

yangpernahdilakukandalam kegiatanpadatanggal18November2020di

acaraOPOPExpodiSurabayadalam acarainijugadapatmenarikminat
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nasabah.Tidakhanyaitudalam halinimenggunakankerjasamadengan

Walisantri dan ketua Balaktop provinsi jatim dilakukan dengan

berkoordinasitentangproduk-produkyangdikenalkan.

e.PenjualanPribadi(PersonalSelling)

Penjualanpribadi(PersonalSelling)merupakanbentukkomunikasi

yang bertujuan untuk menghasilkan efek dari konsumen dengan

menggunakansistem interaktifsertaberdialogbebasyangmenggunakan

satu atau lebih dari sebuah bentuk media komunikasi. Dalam

penerapannyapenjualdapatdibantudenganalatbantumediaperalatan

seperti brosur, stiker, katalog dan lain sebagainya. Dalam

implementasinyadiBMTAl-Rifa’ieGondanglegiMalangunukpenjualan

pribadinyadilakukandenganmelaluistaff-staafkaryawanBMTitusendiri,

denganmemperhatikanpeluangdarimasing-masingindividudalam ruang

lingkupnya,sehingga mempergerakkan beberapa karyawannya untuk

memperkenalkanprodukkepadacalonkonsumendisekitarlingkungannya

seperti saudara, teman, dan juga dilingkungan yang menurutnya

berpeluanguntukdapatmemperkenalkanproduknya.Selaindaripenjualan

pribadi yang dilakukan melalui staff-staffnya dari pimpinannya

memperkenalkanprodukBMTjugamelaluiruanglingkupyangaktifdalam

sosialmediayangmanahaltersebutmenjadipeluanguntukmelakukan

penjualansecarapribadi

5.2Saran

a.SaranbagiBMTAl-Rifa’ieGondanglegiMalang:

Penelitimenemukan darihasilpenelitian bahwa strategi

personal selling paling sering digunakan,sedangkan promosi

penjualansertahubunganmasyarakatlebihcepatdalam menarik

nasabahkarenadenganjangkauanruanglingkupyanglebihbesar.

Dandaribeberapastrategiyangdijalankanmasihbelum simbang,

diharapkanagarmampumenerapkanstrategipemasarandengan
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lebihefisiendanefektifsertamerataagarcitraperusahaanlebihbaik

untukkedepannya.

b.SaranbagiPenelitiSelanjutnya:

Bagi peneliti selanjutnya sangat penting untuk

mengembangkanpenelitianiniyaitutentangImplementasiMarkeing

CommunicationpadaproduktabungandiBMTAl-Rifa’ieGondanglegi

Malangdenganmenggunakanobjekpenelitianyangsamanamun

denganmetodepenelitianyangberbeda,dikarenakandalam hasil

penelitian ini dikatakan masih lemah sehingga untuk peniliti

selanjutnyaagarlebihdikuatkanterkaitobservasiyangmendalam,

sertateoriyangkuat.
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Lampiran2.PedomanWawancara

PEDOMANWAWANCARA

PIHAKBMTAL-RIFA’IEGONDANGLEGIMALANG

1.Bagaimanacaraandamengkomunikasikanproduk?

2.strategikomunikasipemasaranapayangandagunakan?

3.dalam memperkenalkanproduk,apakahandamenggunakaniklan?

mengapa?danbagaimanapenerapannya?

4.instrumeniklanapasajayangandagunakan?

5.dalam memperkenalkanproduk,apakahandamenggunakanpromosi

penjualan?Mengapa?danbagaimanapenerapannya?

6.Dalam memperkenalkanproduk,apakahandamenggunakanpersonal

selling(penjualanpribadi)?Mengapa?danbagaimanapenerapannya?

7.Dalam memperkenalkan produk,apakah anda menggunakan Public

relation (Hubungan Masyarakat) ? Mengapa ? dan bagaimana

penerapannya?

8.Dalam memperkenalkan produk, apakah anda menggunakan

Pemasaranlangsung?Mengapa?danbagaimanapenerapannya?

9.Apakahadaeventkhususdalam memperkenalkanproduk?

10.Acara/eventapayangdigunakan?

11.UntukBMTAl-Rifa’iesendiriapapointpentingdalam memperkanalkan

sebuahproduk?

12.Apakahadaperbedaandalam strategikomunikasipemasaranantara

nasabahnonmuslim danmuslim?
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13.Bagaimanadampakdaristrategikomunikasipemasaranterpaduyang

digunakanbagikonsumen?

14.ApakahstrategiIMC dapatmeningkatkancitraprodukdiBMT Al-

Rifa’ie?
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Lampiran3.HasilWawancara1

WawancaradenganBapakWahid(ManagerBMT)

BMTAl-Rifa’ieGondanglegiMalang

(28April2021)

1.Pertanyaan :Bagaimanacaraandamengkomunikasikanproduk?

Jawaban :Jadikalo diBMT sendirikita memang butuh

beberapabankkarenabmtsendiriofflinejadikitapunyatabunganbri

adatabunganbrisyariahkalosekarangBSIyaadatabunganmandiri

konvenBRIkonvenBCAkonvenadatabunganbankjatim syariahbank

jatim konven kita punya nah itu untuk apa namanya mengcover

beberapa rekening santriatau walisantriatau nasabah tabungan

karenamemangadabebrapanasabahtabunganitudisaudikerja

disanakirim untukkeluargadibmtartinyakitainkluttabungandibmt

nantianaknyaataukeluarganyabisalangsungngambiltujuannyadari

rekeningsebanyakituuntukmengcoversemuayangadadimisalnya

disatudaerahhanyaadabriohbcajauhadabri,akhirnyabriyangkita

siapkanohdisevelsayabcaygpalingdeketyaudahbcayg kita

sediakanjadikitauntukmengcoverkebutuhannasabahsaja.Terus

kemudian untukpenarikan gimana?Penarikan samaadanasabah

yanggapernahdatangkesinitapipunyatabungandisini,kayakada

salahsatunasabahdiasayanabungtabunganhajiumrohviatransfer

bisa?Bisasayabuatkanjadikitabuatkanrekeningnyateruskitaisi

setiapdiatransferkemudiankitafotosudahmasuksayawasudah

masuktabungannyaohiniyasudahtransferinibuktinya

2.Pertanyaan :dalam memperkenalkan produk,apakah anda

menggunakaniklan?mengapa?danbagaimanapenerapannya?

Jawaban :Kaloiklanuntuksaatinikitamemilikibeberapa
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medsosuntukdesainnyatetapmaszahidsebagaimasternyajadi

disinisegalamacem produkterutamaproduk-produkbaruituselalu

kitauploadbaikituinstagramnyakitaupload,udahgitufacebooknya,

begituwaanyakitaupload,sepertihalnyayang terbarukitabuat

pendidikanpelajaratautabunganholidayjadilangsungkitaviralkan

melalui grup-grup dan itu keahliannya di pak rofik karena

jangkauannyakegrupnyabanyaknantidisampaikanviawadigrup

santriputrasantriputribahwaadagrupsepertiini

3.Pertanyaan : dalam memperkenalkan produk, apakah anda

menggunakan promosipenjualan ? Mengapa ? dan bagaimana

penerapannya?

Jawaban :Jadikitaarahkanpeluanyaapaditempatsampean

kan setiap tempatndk sama temen”yang ada digondanglegi

peluangnyaanaksayaditkoanaksayadisdgimanaklotabungan

mererkaitukitaarahkakebmtknenakmisalnyatabunganditaruhdi

bank klo inibahsa marketing ya ka kena carsh pajak dan lain

sebagainya knberkurangklotaruhdibmtgabrkurangsamasekali

kecualidiambilyamarketingsepertiituygkedua klodibank”itu

panjenengansetiapsauminggugkbisaambildibmtbisaambilklodi

bankharusdatangsndirikesana klodbmtsndiribisadiambilkanhyo

kurangapa inibasamarketingjadikitarayuselainkitajadiwalimurid

misalnyaanakkitadiTKsebagaicontohsaya,kebetulanistrisaya

guruTKteruskemudiansayabilangkeistrisayaselamainitabungan

TK ditaruh dimana oh slama initabungan TK ditaruh ditempat

pengurusyayasandansetiap tahunnyakitadiminta kitangasih

10%nya,ohhkalonaruhdiBMTgangasihapa-apaakhirnyasekarang

pindahkesini mulaidaritabunganmasjidtabunganremajamasjd

tabungandibaantahlilanadadisinisemua.

4.Pertanyaan :Dalam memperkenalkan produk,apakah anda



128

menggunakanpersonalselling(penjualanpribadi)?Mengapa?dan

bagaimanapenerapannya?

Jawaban:Jadiuntuk marketingnya,kita sudah nyetelsemuanya,

semuastafBMTharusjadimarketing.Dalam misalnyatahun2018,

kitatargetnasabahberapa,kitatargetanggotaberapaitunantibagi

tugasstaff-stafsendiri.Ohsampeanwilayahsanainiwilayahsinijadi

tugas temen”itu yang langsung verbalyang artinya langsung ke

lapanganterusadajugamarketingviaonlinekarenasekaranglagi

marak-maraknyamarketingviaonlineyaadarisemuamedsos

5.Pertanyaan :Dalam memperkenalkan produk,apakah anda

menggunakanPublicrelation(HubunganMasyarakat)?Mengapa?

danbagaimanapenerapannya?

Jawaban :Kalo untuk event-evettertentu sepertihalnya

wisudadanlainsebagainyakitaberusahatampildenganlogokalo

diperusahaanadacsrkanjdikalaukitaitumisalnyadarisetiapkirim

mengajukanproposalkitasanggupitapidengansyaratadalogoBMT

dispanduknyadibackgroundnya.Nahiniorangakanmelihatohdisini

bukanCumaperanunit-unitternyatadisanaadaperanBMTnyahaitu

loya..inijugasamaitumarketingbahwamerekatauohiniada

6.Pertanyaan :Dalam memperkenalkan produk,apakah anda

menggunakan Pemasaran langsung ?Mengapa ?dan bagaimana

penerapannya?

Jawaban :iyakitajugamenggunakantelemarketing,kitajuga

biasanyamenelpondengannasabahterkaitproduk-produkbaruyang

ada

7.Pertanyaan :apakahadaeventkhususdalam memperkenalkan

produk?

Jawaban :Terus kemudian ada momen”terntentu kemaren
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temen” dituren itu buat momen karnaval kemudian mereka

mengajukankekita bagaimanakaloinidibiayaibmtsiapsayabiayai

dengansyaratbajunyaadatulisanbmtalrrifaidenganlogonyayakita

saiapkan itu salah satu marketing gitu,bagaimana orangitu bisa

berkali” melihatbmtlihatbmtakhirnyaakraborangketikaakrabsuda

garagu”artinyabukanfiktifininyata

8.Pertanyaan :untukBMT Al-Rifa’ie sendiriapa pointpenting

dalam memperkanalkansebuahproduk?

Jawaban:Ada sebenernya memang kita tentukan untuk anggota

koperasinya,anggota koperasiitu kita targetnya mayoritas harus

masyarakatpesantren karena memang diakuiatau tidak diakui

koperasiituadalahmesinnyapesantrendankoperasipesanrenadalah

koperasiterbuka.

9.Pertanyaan :Apakah strategiIMC dapatmeningkatkan citra

produkdiBMTAl-Rifa’ie?

Jawaban :Jelas,apalagikita sudah mengangkatproduk-

produk lokal,produk anggota yang memilikibarang dagangan,

dibawahpayungkopontrenAl-Rifa’iekitajugabisajualofflinemaupun

Online
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Lampiran4.Hailwawancara2

WawancaradenganMasZahid(AdministratorOfficerBMT)

BMTAl-Rifa’ieGondanglegiMalang

(11Juli2021)

1.Pertanyaan :dalam memperkenalkan produk,apakah anda

menggunakaniklan?danbagaimanapenerapannya?

Jawaban :yaa jadibmttetep ya pakaimedia promosi

mainstream ya kayak bannerkayak apa namanya,brosur

kemudianjugamelaluimediasosialjugakan,gitusi.

2. Pertanyaan :dalam memperkenalkan produk,apakah anda

menggunakan promosi penjualan ? dan bagaimana

penerapannya?

Jawaban :kaloyanghadiah”itubiasanyauntuknasabah

yangsaldonyatinggi,atauyangjarangtransaksipenarikanya

kayak”gitusi,teruskemudiankalokeventtahunanitukayak

anggotaitudapatSHUnahsalahsatunyadapatundianmesin

cucidanlainsebagainyanahpasRATpastiadabagi”itu

3.Pertanyaan :Dalam memperkenalkan produk,apakah anda

menggunakanpersonalselling(penjualanpribadi)?Mengapa?

danbagaimanapenerapannya?

Jawaban :kaloyangstaf-stafitubiasanya,kaloyangsering

mungkinsaya,pakwahidituyangseringya,kalosayabiasanya

pakestatusWA,kalopakwahidaktifnyakayaknyadiFacebook

4.Pertanyaan :Dalam memperkenalkan produk,apakah anda

menggunakan Public relation (Hubungan Masyarakat)?dan

bagaimanapenerapannya?
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Jawaban :Yangkaloacaraevent-eventitukitaadabiasanya

misalnya diundang pameran,meskipun pamerannya kayak

umkm gitukan,kitakanjugapunyaproduk-produkumkm juga,

tapikitaselipindisitubrosurtabunganmasukin,teruskemudian

kalobiasanyaabahrofiqdisuruhngisimateridiceramah

5.Pertanyaan :Dalam memperkenalkan produk,apakah anda

menggunakan Pemasaran langsung ? dan bagaimana

penerapannya?

Jawaban :nahinisebenernyaadasatutrikkitapunya

grup-grupwalisantriyayangkayakgitusibiasanyakitamasukin,

kitapunyaprogram apakitamasukindigrup
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