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ABSTRAK 

 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Integrated Marketing 

Communication terhadap Loyalitas Donatur/Muzakki Rumah Zakat Yogyakarta. 
Jenis penelitian ini adalah kausalitas, yaitu penelitian yang ingin mencari 
penjelasan dalam bentuk hubungan sebab akibat (cause-effect) antar beberapa 
konsep atau beberapa variabel yang dikembangkan. Penelitian kausalitas 
diarahkan untuk menggambarkan adanya hubungan sebab akibat antara beberapa 
situasi yang digambarkan dalam variabel. Jadi, di sini ada variabel independen 
(variabel yang mempengaruhi) dan dependen (variabel yang dipengaruhi) dan atas 
dasar itulah kemudian akan ditarik kesimpulan umum. 

 
Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah dengan kuesioner (data 

primer). Pengambilan sampling menggunakan Non-probability sampling adalah 
teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang/ kesempatan yang sama 
bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Ditentukan 
dengan purposive sampling yaitu pengambilan sampel dengan adanya maksud 
atau tujuan tertentu, tujuan dan maksud pada penelitian ini dengan mengambil 
donatur/muzakki Rumah Zakat Yogyakarta.  

 
Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Periklanan, Penjualan 

Personal, Hubungan Masyarakat dan Pemasaran Langsung secara bersama-sama 
berpengaruh positif signifikan (signifikansi < α =0,05) terhadap Loyalitas 
donatur/muzakki Rumah Zakat Yogyakarta. Adjusted R2  sebesar 39,6% variasi 
loyalitas donatur/muzakki dapat dijelaskan oleh variasi variabel periklanan, 
penjualan personal, hubungan masyarakat dan pemasaran langsung. Sedangkan 
sisanya 60,4% dijelaskan oleh variabel yang tidak dimasukkan dalam persamaan 
model yang digunakan. 

 
Kata Kunci: Periklanan (Advertising), Penjualan Personal (Personal Selling), 
Hubungan Masyarakat, Pemasaran Langsung (Direct Marketing), Loyalitas 
Donatur/Muzakki. 
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ABSTRACT 
 

The aimed of this research to analyze the effect of Integrated Marketing 
Communication to Rumah Zakat Yogyakarta Donor / Muzakki Loyalty. This type 
of research is causality, ie research that want to find an explanation in the form of 
a causal relationship (cause-effect) between some concept or some of the 
variables that are developed. Causality study aimed to define a causal 
relationship between some of the situations described in a variable. So, here are 
the independent variables (variables that affect) and dependent (variable 
influenced) and on the basis that the general conclusions will then be drawn. 
 

The data collection technique used was the questionnaire (primary data). 
Sampling using non-probability sampling is a sampling technique that does not 
give opportunity / equal opportunity for each element or member of the 
population to be selected into the sample. Determined by purposive sampling of 
the sample with the intent or purpose, goal and purpose in this study took a 
sample donors / Muzakki  Rumah Zakat Yogyakarta. 
 
 

The findings of this study indicate that the variable Advertising, Personal 
Selling, Direct Marketing and Public Relations jointly significant positive effect 
(significance <α = 0.05) on loyalty Rumah Zakat Yogyakarta Donors / Muzakki. 
Adjusted R2 of 39.6% of the variation can be explained by donor loyalty variable 
variation of advertising, personal selling, public relations and direct marketing. 
While the remaining 60.4% is explained by the variables were not included in the 
model equations are used. 
 
 
Keywords: Advertising (Advertising), Sales Personal (Personal Selling), Public 
Relations, Direct Marketing (Direct Marketing), Donor Loyalty. 
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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN 
 

 Transliterasi kata-kata Arab yang dipakai dalam penyusunan skripsi ini 

berpedoman pada Surat Keputusan Bersama Menteri Agama dan Menteri 

Pendidikan dan Kebudayaan Republik Indonesia Nomor: 158/1987 dan 

0543b/U/1987. 

I. Konsonan Tunggal 

 
Huruf Arab 

 
Nama 

 
Huruf Latin 

 
Keterangan 

 

 ا

 ب

 ت

 ث

 ج

 ح

 خ

 د

 ذ

 ز

 ش

 س

 ش

 ص

 ض

 

Alif 

Bā‟ 

Tā‟ 

Ṡā‟ 

Jīm 

Ḥā‟ 

Khā‟ 

Dāl 

Żāl 

Rā‟ 

Zāi 

Sīn 

Syīn 

Ṣād 

Ḍād 

 

Tidak dilambangkan 

b 

t 

ṡ 

j 

ḥ 

kh 

d 

ż 

r 

z 

s 

sy 

ṣ 

ḍ 

 

Tidak dilambangkan 

be 

te 

es (dengan titik di atas) 

je 

ha (dengan titik di bawah) 

ka dan ha 

de 

zet (dengan titik di atas) 

er 

zet 

es 

es dan ye 

es (dengan titik di bawah) 

de (dengan titik di bawah) 
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 ف

 ق

 ك

 ل

 و

ٌ 

 و

 هـ

 ء

ً 

Ṭā‟ 

Ẓā‟ 

„Ain 

Gain 

Fāʼ 

Qāf 

Kāf 

Lām 

Mīm 

Nūn 

Wāwu 

Hā‟ 

Hamzah 

Yāʼ 

ṭ 

ẓ 

ʻ 

g 

f 

q 

k 

l 

m 

n 

w 

h 

ˋ 

Y 

te (dengan titik di bawah) 

zet (dengan titik di bawah) 

koma terbalik di atas 

ge 

ef 

qi 

ka 

el 

em 

en 

w 

ha 

apostrof 

Ye 

 

II. Konsonan Rangkap karena Syaddah Ditulis Rangkap 

 يـتعدّدة
 

 عدّة
 

Ditulis 

Ditulis 

Muta‘addidah 

‘iddah 

 

III. Tᾱ’ marbūṭah 

Semua tᾱ’ marbūṭah ditulis dengan h, baik berada pada akhir kata 

tunggal ataupun berada di tengah penggabungan kata (kata yang diikuti oleh 

kata sandang “al”). Ketentuan ini tidak diperlukan bagi kata-kata Arab yang 

sudah terserap dalam bahasa indonesia, seperti shalat, zakat, dan sebagainya 

kecuali dikehendaki kata aslinya. 
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 حكًة
 

 عهـّة
 
 الأونياء كساية

ditulis 

ditulis 

ditulis 

Ḥikmah 

‘illah 

karᾱmah al-auliyᾱ’ 

 

IV. Vokal Pendek dan Penerapannya 

----  َ --- 

----  َ --- 

----  َ --- 

Fatḥah 

Kasrah 

Ḍammah 

ditulis 

ditulis 

ditulis 

A 

i 

u 

 

 فع م
 

 ذ كس
 

 ي رهة

Fatḥah 

Kasrah 

Ḍammah 

ditulis 

ditulis 

ditulis 

fa‘ala 

żukira 

yażhabu 

 

V. Vokal Panjang 

1. fatḥah + alif 

 جاههـيّة

2. fatḥah + yā‟ mati  

نسي  ت ـ

3. Kasrah + yā‟ mati 

 كسيـى

4. Ḍammah + wāwu mati 

 فسوض

ditulis 

ditulis 

ditulis 

ditulis 

ditulis 

ditulis 

ditulis 

ditulis 

Ᾱ 

jᾱhiliyyah 

ᾱ 

tansᾱ 

ī 

karīm 

ū 

furūḍ 

 

VI. Vokal Rangkap 

1. fatḥah + yā‟ mati ditulis Ai 
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 تـينكى
 

2. fatḥah + wāwu mati  

 قول

ditulis 

ditulis 

ditulis 

bainakum 

au 

qaul 

 

VII. Vokal Pendek yang Berurutan dalam Satu Kata Dipisahkan dengan 

Apostrof 

 ـتمن أ أ
 

 اعُدّت
 

 شكرتـم لئن

ditulis 

ditulis 

ditulis 

a’antum 

u‘iddat 

la’in syakartum 

 

VIII. Kata Sandang Alif + Lam 

a Bila diikuti huruf Qamariyyah maka ditulis dengan menggunakan huruf 

awal “al” 

 انقسأٌ
 

 انقياس

ditulis 

ditulis 

al-Qur’ᾱn 

al-Qiyᾱs 

 

b Bila diikuti huruf Syamsiyyah ditulis sesuai dengan huruf pertama 

Syamsiyyah tersebut 

 انسًّاء
 

 انشًّس

ditulis 

ditulis 

as-Samᾱ 

asy-Syams 

 

IX. Penulisan Kata-kata dalam Rangkaian Kalimat 

Ditulis menurut penulisannya 

 انفسوض ذوى
 

 انسّـنةّ أهم

ditulis 

ditulis 

żɑwi al-furūḍ 

ahl as-sunnah 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Kondisi persaingan pasar global yang saat ini semakin modern, 

mengakibatkan peningkatan yang  tajam dan perubahan yang sangat cepat 

pada lingkungan usaha baik internal maupun eksternal perusahaan. 

Strategi pemasaran merupakan pegangan bagi perusahaan agar mempunyai 

keunggulan dalam persaingan pasar tersebut.  

Komunikasi pemasaran merupakan salah satu strategi dan taktik 

pesan yang digunakan perusahan untuk mencari  kecocokan antara 

kemampuan internal perusahaan dalam  menjual produk ke konsumen 

dengan melihat peluang ekstemal yang ada di pasar yaitu pembeli 

potensial yang menyukai produk yang dijual tersebut. Bahkan menurut 

Prisgunanto (2006) komunikasi pemasaran ini tidak hanya dipakai sebagai 

sarana atau tools saja, tetapi juga sebagai bagian yang menyatu dalam 

strategi pemasaran perusahaan, bahkan misi perusahaan secara umum. 

Sehingga pemasaran dituntut untuk berhati-hati dalam mengembangkan 

langkah-langkah untuk melakukan komunikasi efektif dengan konsumen 

dalam upaya memperkenalkan produknya dan mencapai tujuan. 

Pada tahun 70-an Komunikasi pemasaran mulai diintegrasikan dengan 

seluruh instrumen promosi yang dimiliki perusahaan untuk meningkatkan 

penjualan yang kemudian di kenal dengan metode Komunikasi Pemasaran 
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Terpadu atau Integrated Marketing Communication (IMC), yang 

mencakup upaya koordinasi dari berbagai elemen promosi dan kegiatan 

pemasaran lainnya. 

Dalam aplikasinya IMC telah berhasil di terapkan pada perusahaan-

perusahaan konvensional. Akan tetapi seharusnya IMC tidak hanya 

dibutuhkan pada perusahaan-perusahaan yang menjual produk-produknya. 

Namun dalam hal ini, lembaga zakat juga membutukan metode  

pemasaran tepadu dalam menarik muzakki untuk berdonasi pada lembaga 

zakat tersebut. 

Pada akhir tahun 2009, Rumah Zakat Indonesia selaku perusahaan 

yang berbasis syari’ah dalam bidang zakat, infaq dan shodaqoh 

menerapkan metode Integrated Marketing Communication pada proses 

pemasaran produk-produk yang dimiliki Rumah Zakat. Proses pemasaran 

ini terintegrasi dalam satu metode yang diikuti oleh seluruh cabang di 

setiap kota yang ada Rumah Zakat. Berjalannya waktu, para pelaku dan 

pemilik lembaga bisnis Islam perlu mengetahui bahwa metode Integrated 

Marketing Communication sangat berkaitan erat dengan proses 

komunikasi massa atau kelompok sehingga hal ini memberikan keluasan 

proses pemasaran bagi pelaku usaha atau ekonom sekalipun.  

Metode Pemasaran pada lemabaga Zakat sangat penting mengingat 

jumlah penerimaan zakat akan selalu naik tiap tahunnya.  Menurut 

perkiraan BPS penduduk Indonesia tahun 2015 sebesar  255,5 juta jiwa 

dan di tahun 2035 akan mencapai 305,4 juta jiwa. Asumsi jumlah muslim 

Indonesia 83% dari populasi maka potensi wajib zakat tahun 2015 
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sebanyak 212 juta jiwa dan di tahun 2035 mencapai 253 juta jiwa. Harga 

beras rata-rata tahun 2015 sebesar Rp. 9.500 per kg, maka potensi zakat 

fitrah berupa beras 2,5 kg saja yang wajib per kepala sebesar Rp. 5 triliun 

lebih, dan di tahun 2016 ini diperkirakan Zakat akan tumbuh sebesar 30%. 

Sehingga capaian penghimpunan zakat secara nasional pada tahun 2016 

mencapai Rp 5,46 Triliun. Angka 5,4 Trilyun artinya tingkat pencapaian 

penghimpunan zakat masih berada pada kisaran 2,5% dari potensinya. 

Dalam Integrated Marketing Communication (IMC) sendiri setidaknya 

terdiri dari lima cara komunikasi, yaitu periklanan (advertising), penjualan 

tatap muka (personal selling), hubungan masyarakat dan publisitas 

(publicity and public relation) dan pemasaran langsung (direct marketing). 

Menurut Low dalam penelitian Wenny Yuniaris, IMC dapat diukur dari 

beberapa variabel yaitu pertama, perencanaan dan pelaksanaan media 

komunikasi yang berbeda (iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat 

dan pemasaran langsung). Kedua, tanggung jawab untuk usaha pemasaran 

secara keseluruhan dilakukan oleh satu orang manajer. Ketiga, kepastian 

bahwa berbagai elemen program komunikasi mempunyai tujuan strategi 

yang umum. Keempat, difokuskan pada pesan komunikasi yang umum. 

Periklanan umumnya digunakan sebagai sarana promosi produk dalam 

perusahaan. Dalam hal ini periklanan yang digunakan adalah periklanan 

yang digunakan sebagai saranan promosi program-program pada Rumah 

Zakat. Strategi periklanan yang dimaksud ialah bagaimana menciptakan 

pesan periklanan dan memilih media periklanan. Masyarakat yang tertarik 
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pada pesan yang disampaikan melalui iklan yang digunakan Rumah Zakat 

akan memilih menjadi Donatur/Muzakki pada Rumah Zakat secara loyal. 

Penjualan personal (personal selling) merupakan presentasi pribadi 

dari pihak Rumah Zakat dengan tujuan melakukan penjualan produk dan 

membangun hubungan dengan calon donatur/muzakki Rumah Zakat. 

Dengan pendekatan secara emosional melalui personal selling yang 

intensif dapat menggugah hati masyarakat atau calon donatur/muzakki 

menjadi donatur/muzakki Rumah Zakat. 

Hubungan Masyarakat/Publisitas merupakan cakupan berbagai 

program yang dirancang untuk mempromosikan atau melindungi citra 

perusahaan atau produk-produknya. Loyal tidaknya konsumen suatu 

produk tergantung Humas/publisitas yang dilakukan oleh perusahaan. 

Sebagian perusahaan mempunyai bagian humas sendiri yang bertugas 

memonitor sikap masyarakat dan mendistribusikan informasi dan 

komunikasi agar tebangun goodwill. Emosional yang dibangun oleh pihak 

humas/publisitas yang baik dapat menarik dapat mengubah konsumen 

yang biasa-biasa saja menjadi konsumen yang loyal. 

Pemasaran Langsung merupakan hubungan langsung yang dilakukan 

oleh pihak perusahaan dengan konsumen individual yang ditargetkan 

secara saksama untuk meraih respons segera dan membangun hubungan 

pelanggan dengan konsumen yang lebih lama(loyal). Pemasaran langsung 

pada Lembaga Zakat saat ini dapat dilakukan melalui media-media sosial 

yang berkembang. Pemasaran langsung yang interaktif akan menimbulkan 
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respon yang terukur sehingga dapat melihat potensi pemasaran langsung 

dalam membangun hubungan jangka panjang. 

Loyalitas merupakan ikatan emosional antara pelanggan dengan 

perusahaan. Loyalitas pelanggan yang dalam hal ini merupakan 

donatur/muzakki memiliki peran penting dalam sebuah perusahaan. 

Loyalitas yang dilakukan oleh donatur/muzakki dapat meningkatkan 

kinerja keuangan dan mempertahankan kelansungan hidup perusahaan.   

Dengan melihat fenomena tersebut maka penelitian ini mengangkat judul 

“PENGARUH INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION 

(IMC) TERHADAP LOYALITAS DONATUR/MUZAKKI RUMAH 

ZAKAT YOGYAKARTA” 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Dari pemaparan masalah diatas, maka penulis merumuskan masalah 

sebagai berikut: 

1. Apakah Periklanan (advertising) dalam Integrated Marketing 

Communication pada Rumah Zakat berpengaruh terhadap Loyalitas 

Donatur/Muzakki  

2. Apakah Penjualan Tatap Muka (Personal Selling) dalam Integrated 

Marketing Communication pada Rumah Zakat berpengaruh terhadap 

Loyalitas Donatut/Muzakki. 

3. Apakah Hubungan Masyarakat/Publisitas dalam Integrated Marketing 

Communication pada Rumah Zakat berpengaruh terhadap Loyalitas 

Donatur/Muzakki. 
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4. Apakah Pemasaran Langsung dalam Integrated Marketing 

Communication pada Rumah Zakat berpengaruh terhadap Loyalitas 

Donatur/Muzakki. 

5. Apakah Periklanan (advertising), Penjualan Tatap Muka (Personal 

Selling), Hubungan Masyarakat/Publisitas, Pemasaran Langsung 

dalam Integrated Marketing Communication berpengaruh secara 

simultan terhadap Loyalitas Donatur/Muzakki. 

 

1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian 

1. Sesuai dengan perumusan masalah, penelitian ini mempunyai tujuan 

sebagai berikut: 

a. Untuk menjelaskan pengaruh periklanan (advertising) dalam 

Integrated Marketing Communication pada Rumah Zakat terhadap 

Loyalitas Donatur/Muzakki. 

b. Untuk menjelaskan pengaruh penjualan tatap muka (personal 

selling) dalam Integrated Marketing Communication pada Rumah 

Zakat terhadap Loyalitas Donatur/Muzakki. 

c. Untuk menjelaskan pengaruh hubungan masyarakat/publisitas 

dalam Integrated Marketing Communication pada Rumah Zakat 

terhadap Loyalitas Donatur/Muzakki. 

d. Untuk menjelaskan pengaruh pemasaran langsung dalam 

Integrated Marketing Communication pada Rumah Zakat terhadap 

Loyalitas Donatur/Muzakki. 
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e. Untuk menjelaskan pengaruh Periklanan (advertising), Penjualan 

Tatap Muka (Personal Selling), Hubungan Masyarakat/Publisitas, 

Pemasaran Langsung dalam Integrated Marketing Communication 

berpengaruh secara simultan terhadap Loyalitas Donatur/Muzakki. 

2. Sedangkan kegunaan dari hasil penelitian ini antara lain: 

a. Bagi Akademisi 

1) Hasil penelitian ini diharapkan dapatdigunakan untuk 

melatih berfikir secara ilmiah dan membandingkan antara 

teori yangditerima dibangku kuliah dengan praktek yang 

ada di Lembaga Zakat khususnya dibidang strategi dan 

pemasaran 

2) Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai bahan 

pertimbangan dan informasi maupun perbandingan bagi 

peneliti-peneliti selanjutnya. 

b. Bagi Rumah Zakat, diharapkan penelitian ini dapat memberi 

masukan dan pertimbangan dalam rangka menyusun strategi untuk 

meningkatkan Periklanan (advertising), Penjualan Tatap Muka 

(Personal Selling), Hubungan Masyarakat/Publisitas, Pemasaran 

Langsung yang akhirnya dapat menarik donatur/muzakki menjadi 

loyal pada Rumah Zakat. 
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1.4 Sistematika Pembahasan 

Sistematika pembahasan ini bertujuan untuk membuat sistematika 

penulisan laporan penelitian ini dalam bentuk skripsi. Sistematika 

pembahasan ini menggambarkan alur pemikiran penulisan dan ide awal 

hingga kesimpulan akhir sebagai berikut: 

Bab I: Pendahuluan 

Bab pertama berisi latar belakang masakah, rumusan masalah, 

tujuan dan kegunaan penelitian, kajian pustaka, landasan teori dan 

hipotesis serta sistematika pembahasan. Bab ini merupakan gambaran 

awal dari apa yang dilakukan peneliti. 

Bab II: Landasan Teori dan Pengembangan Hipotesis 

Bab kedua berisi landasan teori yang digunakan sebagai dasar 

penelitian terdahulu yang relevan, kerangka pemikiran serat 

pengembangan hipotesis penelitian. 

Bab III: Metode Penelitian 

Bab ketiga berisi metode penelitian terkait jenis dan sifat 

penelitian, populasi dan sample, teknik pengumpulan data, jenis dan 

sumber data, definisi operasional variabel dan teknik analisis data. 

Bab IV: Hasil dan Analisis 

Bab keempat berisi analisis data dan pembahasan yang 

menjelaskan hasil pengumpulan data, analisis deskriptif daa, hasil 

penelitian yang dilakukan dan interpretasi hasil penelitian. 
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Bab V: Penutup 

Bab kelima berisi penutup yang memuat kesimpulan dari penelitian 

yang telah dipaparkan dalam pembahasan dan hasil analisis data serta 

memuat saran. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pengujian hipotesis tentang “Pengaruh 

Integrated Marketing Communication Terhadap Loyalitas Donatur/Muzakki 

Rumah Zakat Yogyakarta” maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 

1. Berdasarkan hasil perhitungan koefisien regresi X1 sebesar 0,902 signifikansi 

(0,902 < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa Ha ditolak sehingga 

mengindikasikan tidak terdapat pengaruh positif signifikan antara hasil 

perhitungan variabel Periklanan (X1) dengan variabel Loyalitas 

Donatur/Muzakki (Y). Hal ini dikarenakan Periklanan yang dilakukan Rumah 

Zakat Yogyakarta telah berjalan kurang dimaksimalkan dengan baik dan 

relatif lama dengan tidak mengubah design pemasaran produk mereka, 

terutama pada media elektronik. Oleh karena itu diperlukan suatu 

perencanaan yang matang untuk mencapai efektifitas dan efisiensi agar 

periklanan pada Rumah Zakat dapat menarik donatur/muzakki untuk lebih 

loyal kepada Rumah Zakat. 

2. Berdasarkan hasil perhitungan koefisien regresi X2 sebesar 0,002 signifikansi 

(0,002 < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa Ha dditerima sehingga 

mengindikasikan terdapat pengaruh positif signifikan antara hasil perhitungan 

variabel Penjualan Personal (X2) dengan variabel Loyalitas Donatur/Muzakki 

(Y). Penjual dalam hal ini marketing Rumah Zakat harus dapat bertindak 
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fleksibel yaitu dengan mendengarkan atau menerima feedback dari 

konsumen. Penjual juga menyampaikan pendapat yang telah disesuaikan 

untuk mencapai tujuan akhir yaitu konsumen tertarik dan kemudian 

melakukan tindakan pembelian. Metode ini telah diterapkan oleh Rumah 

Zakat Yogyakarta dalam memasarkan produk secara profesional dan 

terkooordinir. Sehingga dapat disimpulkan bahwa penjualan personal sangat 

berperan penting dalam promosi Rumah Zakat, semakin dekat pihak Rumah 

Zakat kepada donatur/muzakki, maka semakin loyal donatur/muzakki pada 

Rumah Zakat. 

3. Berdasarkan hasil perhitungan koefisien regresi X3 sebesar 0,001 signifikansi 

(0,001 < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa Ha diterima sehingga 

mengindikasikan terdapat pengaruh positif signifikan antara hasil perhitungan 

variabel Penjualan Personal (X3) dengan variabel Loyalitas Donatur/Muzakki 

(Y). Dalam public relations terdapat suatu usaha untuk mewujudkan 

hubungan yang harmonis antara sesuatu badan dengan publiknya, usaha 

untuk memberikan atau menanamkan kesan yang menyenangkan; sehingga 

akan timbul opini public yang menguntungkan bagi kelangsungan hidup 

badan itu. Tak jarang dari kondisi menyenangkan dan rasa kepercayaan yang 

dibentuk oleh pada Public Relations perusahaan juga membentuk suatu 

keputusan pembelian konsumen umumnya. Humas pada Rumah Zakat 

Yogyakarta sangat melibatkan berbagai jenis khalayak umum atau semua 

komponen masyarakat yang melakukan komunikasi dua arah antara 

organisasi dan public sehingga masyarakat terasa dekat dengan Rumah Zakat. 
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Sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin dekat hubungan masyarakat 

yang dibangun oleh Rumah Zakat, maka Hubungan Masyarakat yang terjalin 

pada Rumah Zakat dapat menarik simpati masyarakat yang mengyebabkan 

masyarakat tidak segan untuk loyal pada Rumah Zakat. 

4. Berdasarkan hasil perhitungan koefisien regresi X4 sebesar 0,260 signifikansi 

(0,260 < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa Ha ditolak sehingga 

mengindikasikan tidak terdapat pengaruh positif signifikan antara hasil 

perhitungan variabel Penjualan Langsung (X4) dengan variabel Loyalitas 

Donatur/Muzakki (Y). Dengan Direct Marketing perusahaan membuat 

database yang digunakan untuk menampung data pelanggan seperti telepon 

dan alamat, yang biasanya oleh perusahaan akan langsung menghubungi 

untuk menawarkan produknya pada konsumen potensial. Rumah Zakat telah 

menyampaikan dengan bahasa yang baik dan lugas dalam pemasaran secara 

langsung dan telah menerapkan metode pemasaran ini secara profesional dan 

maksimal sehingga masyarakat percaya terhadap produk-produk Rumah 

Zakat. Namun cara ini sering terhambat dengan adanya ketidakpahaman 

komunikasi melalui Rumah Zakat. Maka dapat disimpulkan bahwa 

pemasaran langsung yang dilakukan oleh Rumah Zakat dapat dikatakan 

kurang efektif. Tetapi hal ini bisa lebih efektif apabila Rumah Zakat dapat 

memberikan penjelasan secara ringan dan berkala kepada donatur/muzakki 

maupun calon donatur/muzakki Rumah Zakat. 
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5.2 Keterbatasan Penelitian  

1. Nilai Adjusted R2 Hal ini berarti bahwa 39,6% variasi loyalitas 

donatur/muzakki dapat dijelaskan oleh variasi variabel periklanan, penjualan 

personal, hubungan masyarakat dan pemasaran langsung. Sedangkan sisanya 

60,4% dijelaskan oleh variabel yang tidak dimasukkan dalam persamaan 

model yang digunakan. Hal ini berarti bahwa masih banyak variabel lain 

diluar model variabel dalam penelitian ini yang bisa mempengaruhi loyalitas 

donatur/muzakki Rumah Zakat Yogyakarta. 

2. Data yang dikumpulkan dalam penelitian ini hanya berasal dari 

donatur/muzakki Rumah Zakat Yogyakarta saja, pada penelitian selanjutnya 

bisa dilakukan dengan mengambil data dari donatur/muzakki dari lembaga 

zakat lainnya sebagai pembanding agar penelitian lebih luas cakupannya.  

3. Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai teknik pengumpulan data 

sehingga data yang dihasilkan mempunyai kesempatan lebih besar terjadi 

bias. Kemungkinan adanya bias tersebut disebabkan adanya perbedaan 

persepsi antara peneliti dan responden terhadap pertanyaan-pertanyaan yang 

diajukan.  
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5.3 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian serta hal-hal yang terkait dengan keterbatasan 

penelitian, maka terdapat beberapa hal yang perlu diperhatikan, yaitu sebagai 

berikut: 

1. Rekomendasi untuk penelitian mendatang, proses identifikasi responden dan 

pembagian kuesioner penelitian dapat dilakukan dengan lebih cepat apabila 

cakupan lembaga zakat dan wilayah diperluas. 

2. Pada penelitian ini, peneliti hanya menggunakan kuesioner sebagai alat 

untuk mengumpulkan data. Akan lebih baik lagi jika peneliti selanjutnya 

menambahkan teknik lain dalam pengumpulan data 

3. Nilai Adjusted R2 Hal ini berarti bahwa 39,6% variasi loyalitas 

donatur/muzakki dapat dijelaskan oleh variasi variabel periklanan, penjualan 

personal, hubungan masyarakat dan pemasaran langsung. Sedangkan sisanya 

60,4% dijelaskan oleh variabel yang tidak dimasukkan dalam persamaan 

model yang digunakan. Untuk penelitian selanjutnya bisa menambahkan 

variabel lain. 
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KUESIONER PENELITIAN 

Judul Penelitian 

PENGARUH INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION TERHADAP 

LOYALITAS DONATUR/MUZAKKI DI RUMAH ZAKAT 

 

I. Pengantar            

 Assalamualaikum Wr. Wb  

Bapak/Ibu/Saudara yang saya hormati, saya Rizky Wulandari mahasiswi Universitas 

Islam Negeri (UIN) Sunan Kalijaga Yogyakarta sedang melakukan penelitian yang berjudul 

“Pengaruh Integrated Marketing Communication (IMC) Terhadap Loyalitas 

Donatur/Muzakki Rumah Zakat di Yogyakarta”. Penelitian ini merupakan rancangan dalam 

pembuatan skripsi.  

Saya sangat mengharapkan bantuan Bapak/Ibu/Saudara untuk mengisi kuesioner yang 

saya ajukan ini sesuai dengan kondisi yang ada. Setiap jawaban yang Bapak/Saudara berikan 

sangat berarti dalam penelitian ini. Bapak/Ibu/Saudara tidak perlu ragu-ragu untuk menjawab 

semua pertanyaan yang disediakan dengan sejujur-jujurnya dan apa adanya, karena data ini 

akan kami jadikan sebagai informasi yang bersifat rahasia.  

Atas perhatian dan kerjasama Bapak/Ibu/Saudara saya ucapkan terima kasih.  

Wassalamualaikum Wr. Wb 

 

Petunjuk Pengisian  
 

Sesuai dengan yang Bapak/Ibu/Saudara ketahui, berilah penilaian terhadap diri anda 

sendiri dengan jujur dan apa adanya berdasarkan pertanyaan dibawah ini dengan cara 

memberi tanda checklist (v) salah satu dari lima kolom, dengan keterangan sebagai berikut: 

Pernyataan pada bagian I merupakan pernyataan yang berhubungan dengan identitas 

SS S N TS STS 

Sangat setuju Setuju  Netral Tidak setuju  Sangat tidak 
setuju 
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IDENTITAS RESPONDEN 

1. Nama Responden : 

2. Alamat responden : 

(berikan tanda (X) pada jawaban)  

3. Jenis kelamin  : a. Laki-laki  b. Perempuan 

 

4. Usia   : a. 15-25 thn  c.36-45 thn 

     b. 26-35thn  d. 46-55 thn 

 

5. Pekerjaan  : a. Pelajar/Mahasiswa  d. Pegawai Swasta 

  b. Wiraswasta   e. PNS 

  c. Profesi    f. Lainnya... 

 

6. Pendapatan per bulan 

a. <Rp. 1.000.000,- b. Rp. 1.000.000 – Rp. 3.000.000,- c. >Rp. 3000.000,- 

 

Periklanan 

No Pertanyaan SS S N TS STS 
1 Saya sering membaca iklan Rumah Zakat 

dimedia cetak(koran/majalah/banner/leafleat) 
     

2 Saya sering melihat iklan Rumah Zakat 
dimedia elektronik(TV/Radio) 

     

3 Saya dapat memahami isi pesan iklan Rumah 
Zakat 

     

4 Saya mengetahui logo Rumah Zakat      
5 Pemilihan iklan Rumah Zakat melalui media 

cetak dan elektronik sudah tepat 
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Penjualan Personal 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hubungan Masyarakat 

No Pertanyaan SS S N TS STS 
1 Menurut saya, berita yang dipublikasi Rumah 

Zakat dapat dipercaya 
     

2 Rumah Zakat selalu memberikan publikasi 
laporan program akhir tahun  

     

3 Saya sering melihat event yang dibuat 
Rumah Zakat 

     

4 Rumah Zakat ikut serta dalam membantu 
kegiatan sosial(bantuan bencana/bantuan 
kemanusiaan) 

     

5 Pihak Rumah Zakat sangat dekat dengan 
masyarakat 

     

 

Pemasaran Langsung 

No Pertanyaan SS S N TS STS 
1 Menurut saya pelayanan yang dilakukan 

melalui Jejaring Sosial 
(Facebook,Twitter,Email,Website) sangat 
menarik 

     

2 Informasi melalui Jejaring sosial membantu 
saya memahami produk/program Rumah 
Zakat dengan baik 

     

3 Informasi yang diberikan Rumah Zakat 
melalui jejaring sosial dapat dipercaya 

     

4 Rumah Zakat memberikan respon yang baik 
dan cepat 

     

5 Saya sering mendapat remainder dari Rumah 
Zakat untuk bersedekah/zakat melalui SMS 
atau telepon 

     

 

No Pertanyaan SS S N TS STS 
1 Karyawan Rumah Zakat bersikap ramah 

kepada Anda 
     

2 Saya sering melihat stand Rumah Zakat di 
pusat perbelanjaan dan pameran 

     

3 Karyawan Rumah Zakat memberikan 
penjelasan tentang program yang ditawarkan 
secara detail 

     

4 Karyawan Rumah Zakat menanggapi dengan 
baik keberatan anda terhadap produk/program 
yang mereka tawarkan 

     

5 Karyawan Rumah Zakat memahami hukum 
dan perhitungan zakat 
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Loyalitas 

No Pertanyaan SS S N TS STS 
1 Saya akan ikut serta dalam pengembangan 

program Rumah Zakat 
     

2 Saya akan merekomendasikan Rumah Zakat 
kepada teman 

     

3 Saya tidak terpengaruh dengan promosi 
program Lembaga Zakat lainnya 

     

4 Saya akan melakukan donasi program yang 
dipromosikan Rumah Zakat 

     

5 Saya menginformasikan kebaikan Rumah 
Zakat kepada orang lain 

     

 

 

Terima Kasih 
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Uji Coba Validitas X1 

Correlations 

  PK1 PK2 PK3 PK4 PK5 TOTALPK 

PK1 Pearson Correlation 1 .287 .136 .065 .340 .643** 

Sig. (2-tailed)  .124 .475 .734 .066 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

PK2 Pearson Correlation .287 1 -.034 -.029 .329 .534** 

Sig. (2-tailed) .124  .857 .880 .076 .002 

N 30 30 30 30 30 30 

PK3 Pearson Correlation .136 -.034 1 .470** .394* .608** 

Sig. (2-tailed) .475 .857  .009 .031 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

PK4 Pearson Correlation .065 -.029 .470** 1 .169 .550** 

Sig. (2-tailed) .734 .880 .009  .373 .002 

N 30 30 30 30 30 30 

PK5 Pearson Correlation .340 .329 .394* .169 1 .698** 

Sig. (2-tailed) .066 .076 .031 .373  .000 

N 30 30 30 30 30 30 

TOTALPK Pearson Correlation .643** .534** .608** .550** .698** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .002 .000 .002 .000  

N 30 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).    

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).     

 

Uji validitas X2 
 

Correlations 

  PP1 PP2 PP3 PP4 PP5 TOTALPP 

PP1 Pearson Correlation 1 -.155 .518** .525** .542** .703** 

Sig. (2-tailed)  .412 .003 .003 .002 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

PP2 Pearson Correlation -.155 1 .080 .158 .126 .380* 
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Sig. (2-tailed) .412  .673 .403 .506 .038 

N 30 30 30 30 30 30 

PP3 Pearson Correlation .518** .080 1 .836** .329 .788** 

Sig. (2-tailed) .003 .673  .000 .076 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

PP4 Pearson Correlation .525** .158 .836** 1 .407* .843** 

Sig. (2-tailed) .003 .403 .000  .026 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

PP5 Pearson Correlation .542** .126 .329 .407* 1 .709** 

Sig. (2-tailed) .002 .506 .076 .026  .000 

N 30 30 30 30 30 30 

TOTALPP Pearson Correlation .703** .380* .788** .843** .709** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .038 .000 .000 .000  

N 30 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).    

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).     

 

Uji validitas X3 
 

Correlations 

  HM1 HM2 HM3 HM4 HM5 TOTALHM 

HM1 Pearson Correlation 1 .435* .423* .358 .580** .803** 

Sig. (2-tailed)  .016 .020 .052 .001 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

HM2 Pearson Correlation .435* 1 .163 .149 .630** .706** 

Sig. (2-tailed) .016  .390 .432 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

HM3 Pearson Correlation .423* .163 1 .014 .312 .622** 

Sig. (2-tailed) .020 .390  .943 .093 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

HM4 Pearson Correlation .358 .149 .014 1 .182 .426* 

Sig. (2-tailed) .052 .432 .943  .337 .019 
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N 30 30 30 30 30 30 

HM5 Pearson Correlation .580** .630** .312 .182 1 .814** 

Sig. (2-tailed) .001 .000 .093 .337  .000 

N 30 30 30 30 30 30 

TOTALHM Pearson Correlation .803** .706** .622** .426* .814** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .019 .000  

N 30 30 30 30 30 30 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).     

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).    

 

Uji Validitas X4 
 

Correlations 

  PL1 PL2 PL3 PL4 PL5 TOTALPL 

PL1 Pearson Correlation 1 .393* .328 .335 .218 .660** 

Sig. (2-tailed)  .031 .077 .070 .247 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

PL2 Pearson Correlation .393* 1 .510** .245 -.026 .587** 

Sig. (2-tailed) .031  .004 .192 .893 .001 

N 30 30 30 30 30 30 

PL3 Pearson Correlation .328 .510** 1 .547** .226 .731** 

Sig. (2-tailed) .077 .004  .002 .231 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

PL4 Pearson Correlation .335 .245 .547** 1 .348 .703** 

Sig. (2-tailed) .070 .192 .002  .059 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

PL5 Pearson Correlation .218 -.026 .226 .348 1 .639** 

Sig. (2-tailed) .247 .893 .231 .059  .000 

N 30 30 30 30 30 30 

TOTALPL Pearson Correlation .660** .587** .731** .703** .639** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000 .000  

N 30 30 30 30 30 30 
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Correlations 

  PL1 PL2 PL3 PL4 PL5 TOTALPL 

PL1 Pearson Correlation 1 .393* .328 .335 .218 .660** 

Sig. (2-tailed)  .031 .077 .070 .247 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

PL2 Pearson Correlation .393* 1 .510** .245 -.026 .587** 

Sig. (2-tailed) .031  .004 .192 .893 .001 

N 30 30 30 30 30 30 

PL3 Pearson Correlation .328 .510** 1 .547** .226 .731** 

Sig. (2-tailed) .077 .004  .002 .231 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

PL4 Pearson Correlation .335 .245 .547** 1 .348 .703** 

Sig. (2-tailed) .070 .192 .002  .059 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

PL5 Pearson Correlation .218 -.026 .226 .348 1 .639** 

Sig. (2-tailed) .247 .893 .231 .059  .000 

N 30 30 30 30 30 30 

TOTALPL Pearson Correlation .660** .587** .731** .703** .639** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000 .000  

N 30 30 30 30 30 30 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).    

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).    

 

Uji Validitas Y 
 

Correlations 

  LY1 LY2 LY3 LY4 LY5 TOTALLY 

LY1 Pearson Correlation 1 .526** .177 .534** .523** .775** 

Sig. (2-tailed)  .003 .348 .002 .003 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

LY2 Pearson Correlation .526** 1 -.005 .584** .323 .690** 

Sig. (2-tailed) .003  .978 .001 .082 .000 
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N 30 30 30 30 30 30 

LY3 Pearson Correlation .177 -.005 1 .174 .362* .541** 

Sig. (2-tailed) .348 .978  .359 .050 .002 

N 30 30 30 30 30 30 

LY4 Pearson Correlation .534** .584** .174 1 .330 .732** 

Sig. (2-tailed) .002 .001 .359  .074 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

LY5 Pearson Correlation .523** .323 .362* .330 1 .727** 

Sig. (2-tailed) .003 .082 .050 .074  .000 

N 30 30 30 30 30 30 

TOTALLY Pearson Correlation .775** .690** .541** .732** .727** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .002 .000 .000  

N 30 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).    

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).    

Uji Reliabilitas X1’ 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.733 6 

 
Uji reliabilitas x2 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.769 6 

 
Uji reliabilitas x3 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 



X 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.767 6 

 
Uji reliabilitas x4 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.754 6 

 
Uji reliabilitas Y 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.770 6 
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UJI NORMALITAS 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  TotalPK TotalPP TotalHM TotalPL lnLY 

N 100 100 100 100 100 

Normal 

Parametersa 

Mean 19.3600 20.3400 20.5900 20.2100 2.9241 

Std. Deviation 2.39747 2.21665 2.49077 2.89303 .12762 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .155 .129 .106 .129 .147 

Positive .117 .103 .105 .129 .147 

Negative -.155 -.129 -.106 -.081 -.126 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.552 1.290 1.064 1.289 1.468 

Asymp. Sig. (2-tailed) .064 .072 .208 .072 .051 

a. Test distribution is Normal. 

     
 

UJI VALIDITAS &REALIBILITAS 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.891 25 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

PK1 95.3600 83.829 .348 .890 

PK2 96.0200 86.707 .124 .898 

PK3 95.1800 84.634 .379 .889 

PK4 95.0800 83.387 .444 .888 

PK5 95.3500 85.765 .263 .892 

PP1 94.7400 83.871 .480 .887 

PP2 95.7600 85.861 .202 .894 

PP3 95.1400 83.617 .501 .887 

PP4 95.3000 82.212 .584 .885 
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PP5 95.0700 82.672 .566 .885 

HM1 94.9600 82.907 .623 .885 

HM2 95.1800 80.998 .633 .883 

HM3 95.6200 82.480 .433 .888 

HM4 94.8600 82.344 .611 .884 

HM5 95.1400 80.788 .656 .883 

PL1 95.2600 81.406 .516 .886 

PL2 95.2300 82.199 .465 .887 

PL3 95.2400 80.790 .631 .883 

PL4 95.1300 81.145 .668 .883 

PL5 95.2800 80.769 .466 .888 

LY1 95.3600 83.041 .531 .886 

LY2 95.2700 82.543 .562 .885 

LY3 96.0900 83.295 .384 .890 

LY4 95.5900 83.881 .459 .887 

LY5 95.2700 82.906 .578 .885 

 

UJI LINEARITAS 

Y*X1 

ANOVA Table 

   Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

lnLY * 

TotalPK 

Between Groups (Combined) .281 13 .022 1.396 .178 

Linearity .099 1 .099 6.420 .013 

Deviation from Linearity .182 12 .015 .977 .477 

Within Groups 1.331 86 .015   

Total 1.612 99    
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Y*X3 

ANOVA Table 

   Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

lnLY * TotalHM Between Groups (Combined) .673 10 .067 6.370 .000 

Linearity .623 1 .623 58.959 .000 

Deviation from 

Linearity 
.050 9 .006 .527 .852 

Within Groups .940 89 .011   

Total 1.612 99    

 

Y*X4 

ANOVA Table 

   Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

lnLY * TotalPL Between Groups (Combined) .658 12 .055 4.992 .000 

Linearity .412 1 .412 37.521 .000 

Deviation 

from Linearity 
.246 11 .022 2.035 .034 

Within Groups .955 87 .011   

Total 1.612 99    

 

 

 

 

 
Y*X2 

 

ANOVA Table 

   Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

lnLY * TotalPP Between Groups (Combined) .591 11 .054 4.632 .000 

Linearity .426 1 .426 36.701 .000 

Deviation from 

Linearity 
.165 10 .017 1.425 .183 

Within Groups 1.021 88 .012   

Total 1.612 99    
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UJI ASUMSI KLASIK 

 UJI HETEROSKEDASTISITAS 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .011 .066  .167 .868 

TotalPK .003 .003 .109 .985 .327 

TotalPP -.002 .004 -.068 -.517 .606 

TotalHM .000 .004 -.025 -.162 .871 

TotalPL .003 .003 .148 1.058 .293 

a. Dependent Variable: ABS_RES    

 

 UJI MULTIKOLINEARITAS 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 2.155 .109  19.734 .000   

TotalPK .000 .005 -.011 -.124 .902 .841 1.189 

TotalPP .011 .006 .190 1.873 .064 .593 1.686 

TotalHM .022 .006 .425 3.571 .001 .431 2.320 

TotalPL .005 .005 .123 1.133 .260 .520 1.921 

a. Dependent Variable: 

lnLY 
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UJI R2 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .649a .421 .396 .09915 

a. Predictors: (Constant), TotalPL, TotalPK, TotalPP, TotalHM 

b. Dependent Variable: lnLY  
 

UJI F 

ANOVAb 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression .679 4 .170 17.256 .000a 

Residual .934 95 .010   

Total 1.612 99    

a. Predictors: (Constant), TotalPL, TotalPK, TotalPP, TotalHM   

b. Dependent Variable: lnLY     

 

UJI t 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.155 .109  19.734 .000 

TotalPK .000 .005 -.011 -.124 .902 

TotalPP .011 .006 .190 1.873 .002 

TotalHM .022 .006 .425 3.571 .001 

TotalPL .005 .005 .123 1.133 .260 

a. Dependent Variable: lnLY     
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BUTIR KUESIONER 

Responden PK1 PK2 PK3 PK4 PK5 TotalPK PP1 PP2 PP3 PP4 PP5 TotalPP HM1 HM2 HM3 HM4 HM5 TotalHM PL1 PL2 PL3 PL4 PL5 TotalPL LY1 LY2 LY3 LY4 LY5 TotalLY 

1 4 4 5 5 5 23 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 5 5 2 4 4 20 

2 4 4 4 4 4 20 5 3 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 3 4 4 19 

3 4 2 5 5 4 20 5 3 5 5 5 23 5 5 2 4 5 21 4 3 5 5 4 21 4 4 3 4 4 19 

4 4 3 5 5 4 21 5 4 4 4 5 22 5 5 4 5 4 23 5 4 4 4 5 22 5 4 4 4 4 21 

5 5 3 4 5 4 21 5 3 4 4 4 20 5 4 4 4 3 20 3 3 4 4 4 18 4 4 3 4 4 19 

6 4 3 4 5 4 20 4 4 5 5 3 21 4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 5 25 3 4 3 3 3 16 

7 5 4 5 5 5 24 5 2 4 4 4 19 4 5 2 5 5 21 3 5 4 5 2 19 4 3 3 4 4 18 

8 4 3 4 4 4 19 5 3 5 5 4 22 4 3 3 5 3 18 3 3 3 4 4 17 3 3 2 3 3 14 

9 3 3 3 5 4 18 5 4 5 5 5 24 5 4 4 5 4 22 5 4 4 4 5 22 4 4 3 4 5 20 

10 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 3 3 4 4 4 18 4 4 3 3 4 18 

11 5 4 4 4 5 22 5 4 4 4 4 21 4 4 3 4 4 19 4 5 4 4 5 22 4 5 3 4 5 21 

12 5 4 5 5 5 24 5 5 4 5 5 24 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 4 24 4 4 4 4 4 20 

13 4 4 4 4 4 20 5 4 5 5 5 24 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 5 22 4 5 3 4 4 20 

14 3 3 3 3 3 15 4 3 3 3 4 17 5 4 4 4 4 21 4 4 5 4 3 20 3 3 3 3 3 15 

15 4 3 4 4 4 19 5 4 4 4 5 22 5 3 4 5 4 21 4 5 4 4 3 20 4 5 3 4 4 20 

16 4 3 4 4 4 19 4 3 4 4 4 19 4 3 3 4 4 18 3 3 3 4 4 17 4 4 4 4 4 20 

17 3 3 5 5 3 19 4 4 4 4 5 21 5 4 5 4 4 22 5 3 3 4 4 19 5 3 3 3 5 19 

18 4 3 4 3 4 18 3 4 3 3 3 16 4 3 3 4 4 18 4 4 4 3 3 18 3 3 4 3 3 16 

19 5 5 5 5 5 25 4 4 4 4 3 19 5 4 4 5 5 23 5 5 5 5 3 23 3 4 3 3 5 18 

20 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 3 18 3 4 4 3 2 16 3 3 3 3 4 16 

21 4 4 4 2 4 18 3 4 4 4 4 19 3 3 3 3 3 15 4 5 4 4 2 19 3 3 4 3 3 16 

22 2 4 5 5 5 21 4 4 5 4 4 21 3 3 3 5 2 16 5 4 3 4 1 17 3 3 1 4 3 14 

23 4 4 4 3 5 20 4 3 4 3 4 18 4 3 1 5 2 15 4 5 4 3 2 18 4 4 2 4 3 17 

24 4 3 3 4 4 18 5 4 4 3 4 20 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 5 21 4 4 3 3 4 18 

25 5 2 5 4 4 20 5 2 4 4 5 20 5 3 4 5 5 22 4 5 5 4 4 22 4 5 3 5 4 21 

26 2 2 4 4 4 16 5 3 5 5 5 23 5 5 3 5 5 23 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 

27 4 4 4 5 3 20 4 4 4 4 5 21 4 5 3 4 4 20 4 3 4 4 2 17 4 5 1 3 3 16 

28 5 5 3 4 4 21 4 3 4 4 3 18 4 4 4 5 4 21 5 4 4 4 3 20 4 3 3 3 4 17 

29 3 4 4 4 4 19 4 3 4 4 4 19 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 2 4 4 18 

30 3 4 4 4 3 18 3 4 3 3 4 17 4 4 4 4 4 20 4 4 3 3 4 18 3 3 3 3 4 16 



XXIII 
 

31 4 4 4 4 4 20 4 1 3 3 4 15 4 3 3 4 4 18 3 3 3 4 3 16 4 4 3 4 4 19 

32 4 3 5 5 4 21 4 4 3 3 4 18 4 4 3 4 3 18 3 3 4 4 3 17 3 3 2 2 4 14 

33 4 3 4 4 4 19 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 3 4 3 4 3 17 

34 4 4 4 5 4 21 5 4 4 4 5 22 4 4 4 4 5 21 5 5 4 4 2 20 4 4 4 3 4 19 

35 3 2 4 4 3 16 5 3 4 3 3 18 4 3 3 4 3 17 3 3 3 3 4 16 3 3 3 3 3 15 

36 2 2 2 4 3 13 4 4 3 3 3 17 4 4 3 5 5 21 3 3 2 3 3 14 4 4 2 4 4 18 

37 5 5 5 4 4 23 3 2 3 3 4 15 5 4 2 5 5 21 3 3 4 5 3 18 4 5 4 5 4 22 

38 4 2 4 4 4 18 4 4 4 4 4 20 4 4 3 3 4 18 4 4 4 4 3 19 4 4 2 3 3 16 

39 3 2 4 4 2 15 5 2 5 3 5 20 5 5 4 5 4 23 5 5 5 5 5 25 4 4 1 4 4 17 

40 2 2 3 2 3 12 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 

41 3 2 4 2 4 15 3 2 3 3 3 14 3 3 3 3 3 15 5 5 3 3 2 18 3 3 3 3 3 15 

42 3 3 4 4 4 18 5 4 5 4 4 22 4 4 3 4 4 19 3 3 3 4 4 17 3 4 3 3 4 17 

43 5 1 5 5 1 17 5 1 5 5 5 21 5 5 1 5 5 21 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 

44 3 3 4 5 5 20 5 3 4 4 5 21 4 5 4 5 4 22 5 5 4 4 5 23 4 4 2 4 5 19 

45 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 4 3 4 4 4 19 4 4 3 4 4 19 

46 4 4 5 5 4 22 5 3 4 4 4 20 5 4 4 5 4 22 4 5 5 4 5 23 4 3 3 4 4 18 

47 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 5 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 3 4 4 19 

48 2 2 2 5 4 15 5 4 5 5 5 24 5 5 5 5 5 25 3 3 3 5 5 19 4 4 4 4 4 20 

49 5 2 4 5 4 20 4 4 5 4 4 21 4 4 5 5 5 23 5 5 5 4 4 23 4 4 3 4 4 19 

50 4 4 4 4 4 20 5 4 5 5 5 24 5 5 4 5 5 24 5 5 5 5 5 25 4 4 4 4 4 20 

51 4 3 4 4 4 19 5 2 4 4 4 19 5 4 3 5 4 21 4 4 4 4 3 19 5 4 3 3 4 19 

52 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 

53 3 3 4 4 3 17 4 3 4 4 4 19 4 4 3 4 4 19 3 3 4 4 4 18 4 4 3 4 4 19 

54 5 2 5 5 4 21 5 3 5 5 5 23 5 5 4 5 5 24 4 4 4 4 5 21 4 4 3 4 4 19 

55 5 5 5 5 3 23 5 4 5 5 5 24 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 5 5 5 4 5 24 

56 4 3 5 4 4 20 5 3 4 3 5 20 4 5 3 5 4 21 3 4 4 5 5 21 3 3 3 3 5 17 

57 4 3 4 4 3 18 4 2 4 4 4 18 4 4 3 4 3 18 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 

58 4 4 4 5 5 22 5 4 4 4 5 22 4 4 5 5 4 22 5 4 5 5 4 23 3 5 3 3 5 19 

59 4 3 4 4 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 3 19 4 4 3 4 4 19 

60 5 5 5 5 5 25 5 3 4 4 5 21 5 4 5 5 5 24 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 

61 4 4 4 4 4 20 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 3 4 4 4 4 19 4 4 3 3 4 18 

62 3 3 4 3 4 17 5 3 3 3 4 18 4 4 3 4 4 19 3 4 4 3 4 18 3 3 3 3 4 16 
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63 3 3 4 4 3 17 4 3 4 3 3 17 3 3 3 3 3 15 3 4 3 3 5 18 3 4 3 4 4 18 

64 4 4 5 5 5 23 5 4 4 4 5 22 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 3 23 4 4 3 4 4 19 

65 5 3 5 5 3 21 5 3 3 4 5 20 5 5 3 5 5 23 3 3 3 5 5 19 5 3 4 3 3 18 

66 4 2 3 5 4 18 5 2 5 5 4 21 5 3 4 4 3 19 3 4 4 4 4 19 4 4 3 4 4 19 

67 4 4 4 4 4 20 5 4 5 5 5 24 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 

68 5 4 4 4 5 22 5 4 5 4 4 22 4 4 3 4 4 19 3 3 3 4 4 17 4 4 3 4 4 19 

69 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 3 4 4 19 

70 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 4 20 3 3 4 4 4 18 3 4 3 4 4 18 

71 4 3 4 3 4 18 5 3 5 5 5 23 5 5 3 5 5 23 5 4 4 5 4 22 5 5 3 5 5 23 

72 4 3 4 4 4 19 5 4 5 5 5 24 5 5 3 5 5 23 5 5 5 5 4 24 5 5 4 5 5 24 

73 2 2 4 5 3 16 5 5 5 3 3 21 5 5 5 5 4 24 5 5 5 5 5 25 5 5 3 4 3 20 

74 4 4 4 4 3 19 5 4 4 3 3 19 4 3 4 5 4 20 4 4 4 4 4 20 3 4 3 3 4 17 

75 4 5 5 3 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 3 4 4 19 3 3 4 5 5 20 4 4 3 3 4 18 

76 5 3 4 4 4 20 5 4 4 4 4 21 4 5 4 4 4 21 3 3 4 4 4 18 4 4 3 4 4 19 

77 4 2 4 5 5 20 4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 5 23 4 5 4 5 3 21 4 5 5 3 5 22 

78 3 2 3 4 3 15 5 3 4 3 4 19 4 3 3 3 3 16 3 3 3 3 2 14 4 4 2 3 3 16 

79 4 4 4 4 4 20 5 5 4 4 4 22 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 4 4 4 4 4 20 

80 4 3 4 4 4 19 5 4 4 5 4 22 4 3 4 5 5 21 5 5 5 4 4 23 4 4 4 3 4 19 

81 4 4 5 4 5 22 5 4 4 3 5 21 4 5 4 5 5 23 4 5 4 5 5 23 3 4 3 3 5 18 

82 5 3 5 4 4 21 5 4 5 5 5 24 5 5 4 5 5 24 5 5 5 5 5 25 4 5 4 4 5 22 

83 4 4 4 4 4 20 5 4 5 5 4 23 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 5 21 5 5 4 4 4 22 

84 4 4 4 4 4 20 5 4 5 4 4 22 4 5 4 4 4 21 4 4 4 4 5 21 4 4 3 3 4 18 

85 4 4 4 5 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 5 5 5 4 5 24 4 4 3 4 4 19 

86 4 3 4 4 4 19 4 3 4 4 4 19 4 4 3 4 3 18 4 4 3 4 4 19 4 3 3 4 4 18 

87 3 2 2 4 3 14 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 19 3 3 3 4 4 17 4 4 3 3 4 18 

88 5 2 4 5 5 21 5 5 5 4 4 23 5 5 4 5 4 23 2 2 2 2 5 13 5 5 5 4 4 23 

89 4 4 4 4 4 20 4 4 3 3 4 18 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 3 3 3 17 

90 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 3 4 4 19 

91 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 5 4 4 4 5 22 3 3 3 3 3 15 

92 3 3 4 5 4 19 5 3 4 3 5 20 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 4 20 3 3 3 4 4 17 

93 3 3 3 4 3 16 5 4 4 4 4 21 4 3 3 4 4 18 3 3 3 3 4 16 4 4 3 4 4 19 

94 5 2 4 4 4 19 5 2 4 4 4 19 5 4 3 5 5 22 4 4 4 4 4 20 4 4 3 4 4 19 
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95 4 3 4 3 3 17 5 2 3 4 4 18 4 4 3 3 4 18 4 4 3 4 4 19 4 4 3 3 4 18 

96 4 2 4 3 4 17 5 4 4 4 5 22 5 5 4 5 5 24 5 5 5 5 5 25 5 5 3 4 5 22 

97 3 3 4 4 3 17 5 4 4 4 4 21 4 3 3 4 4 18 4 3 4 4 4 19 3 4 3 3 4 17 

98 3 2 5 5 5 20 4 3 4 4 4 19 4 4 4 5 4 21 5 5 5 3 4 22 4 4 4 4 4 20 

99 4 2 4 5 4 19 5 4 4 4 3 20 4 5 4 5 4 22 4 4 4 4 5 21 4 4 3 4 4 19 

100 4 3 4 4 4 19 5 3 4 4 5 21 5 4 3 4 4 20 3 3 4 4 4 18 4 4 4 4 4 20 



1. Periklanan Rumah Zakat 

 

 

 

 

2. Penjualan Personal 

 

 

 

 

 

 



3. Hubungan Masyarakat Rumah Zakat 

   

 

4. Pemasaran Langsung Rumah Zakat 

Fanspage Rumah Zakat 

 

Twitter 
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