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ABSTRACT 

 Violations of advertisement mostly happen in Indonesia. This is caused by 

advertising agent who claims that creativity is free, thus they compete to create their 

creative advertisement by pushing Indonesian ethical advertisement away.  However, 

there is an agent that firmly holds Islamic syariah called Syafa’at Marcomm agency. 

This research aims to describe marketing communication that is operated by Syafa’at 

Marcomm agency based on syariah principle. 

 Based on the problem above, the researcher takes Marketing 

Communication of Syariah Advertisements (qualitative descriptive study in Syafa'at 

Marcomm Agency) as the title. This study aims to describe the agency's marketing 

communication activity of Syafa'at Marcomm on their marketing syariah 

advertisements. Marketing communications is divided into Advertising (Advertising), 

sales promotion (sales promotion), sales of personal (personal selling), public 

relations and publications (public relations and publicity), direct marketing (direct 

marketing) and marketing via the internet (internet marketing). The object of this 

research is Syafa'at Marcomm agency. This research uses descriptive research with 

qualitative approach. 

 This research shows that Syafa'at Marcomm agency commits marketing 

communication to syariah advertisements. Syafa'at Marcomm agency advertises 

through prind Ad in pinasthika magazine by using internet to introduce and informs 

their services, using their sales promotion to introduce the service and strengthen their 

relation with client. There is no public relations division at Syafa'at Marcomm 

agency; however it still operated by the CEO and Accont Executive. Direct marketing 

is operated by telemarking to offer their service without direct meeting. Personal 

selling is done by Syafa'at Marcomm with their presentation to the client. Internet 

marketing is done by uploading visual post and various posts in several internet 

media accounts they have such as Web, You Tube, Instagram, facebook, twitter and 

also personal accounts of CEO Syafa'at Marcomm agency. In short, their whole 

marketing communications are done by majoring Islamic syariah.  

Keywords: Marketing Communication, Syafa'at Marcomm Agency. Syariah 

Advertising.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

  Indonesia merupakan negara kepulauan yang memiliki keberagaman 

suku,agama dan budaya. Dari beberapa keberagaman tersebut, Indonesia  

sebagian besar berpenduduk pemeluk agama Islam. Hal ini dapat dibuktikan 

dengan hasil sensus Badan Pusat Stastistik (BPS) tahun 2010, 87,18% dari 

237.641.326 penduduk Indonesia adalah pemeluk Islam, 6,96% Protestan, 

2,9%Katolik, 1,69% Hindu, 0,72% Buddha, 0,05%  Kong Hu Cu, 0,13% 

agama lainnya, dan 0,38% tidak terjawab atau tidak ditanyakan. (sumber: 

http://sp2010.bps.go.id/index.php/site/tabel?tid=321&wid=0 diakses pada 20 

Maret 2016 pukul 21:55 WIB). Selain itu sebagai negara timur Indonesia 

selalu menjunjung tinggi budaya dan etika dalam setiap aspek kehidupan. 

Kebudayaan timur telah banyak mengajarkan tentang bagaimana mengarungi 

hidup yang dinamis sesuai etika yang berlaku. Etika diperlukan agar kita tidak 

terlewat batas dalam melakukan segala tindakan.  Etika telah menuntun 

manusia menjadi mahkluk  yang lebih sempurna.  Dengan akalnya manusia 

memiliki peran sebagai khalifah Allah fil ardhi yaitu menjadi wakil Tuhan di 

muka bumi, dalam mewujudkan kemakmuran di muka bumi.  

Manusia merupakan wakil Tuhan yang di berikan kekuasaan dalam 

mewujudkan kemakmuran di bumi. Kekuasaan ini yang membuat manusia 

mungkin mengelola dan mempergunakan seluruh hal yang ada di muka bumi 

untuk segala keperluaanya. Dengan demikian manusia memegang kendali 

https://id.wikipedia.org/wiki/Islam
https://id.wikipedia.org/wiki/Protestan
https://id.wikipedia.org/wiki/Katolik
https://id.wikipedia.org/wiki/Hindu
https://id.wikipedia.org/wiki/Buddha
https://id.wikipedia.org/wiki/Kong_Hu_Cu
http://sp2010.bps.go.id/index.php/site/tabel?tid=321&wid=0
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penuh dalam tatanan di muka bumi. Manusia sebagai khalifah haruslah 

berhati-hati dalam menjalankan kekuasaanya. Kekuasaan seringkali membuat 

tamak dan serakah maka dari itu aturan-aturan dan etika dalam Islam 

merupakan hal yang sangat penting bagi keberlangsungan hidup manusia 

yang memegang kendali sebagai khalifah di muka bumi.     

Namun dilain sisi dengan banyaknya penduduk Indonesia membuat 

Indonesia sebagai pasar yang menggiurkan. Dengan banyaknya populasi ini 

Indonesia menjadi target pasar yang sangat besar. Hal inilah yang kemudian 

menggiring para pemeran pasar melakukan berbagai cara dalam 

memenangkan pasar demi meraup laba yang sebesar-besarnya. Perusahaan 

dituntut menyesuaikan diri dengan berbagai kebutuhan konsumen dan tren 

lingkungan. Dengan banyaknya persaingan ini membuat tumbuh kembang 

produk-produk semakin tidak terkendali. Sehingga banyak promosi yang 

sering kali hanya bertujuan untuk menjual dan mengabaikan hak-hak 

konsumen Indonesia.  

Informasi yang bebas dan mudah didapat menjadikan para pelaku 

marketing ataupun perusahaan-perusahaan mudah dalam mengases pesaing 

mereka. Perubahan tersebut telah membuat peta persaingan dalam 

memperebutkan pasar semakin ketat. Para pelaku industri marketing dituntut 

untuk cermat melihat perubahahan persaingan usaha yang serba-dinamis. 

Dengan ketatnya peta persaingan membuat penerapan komunikasi pemasaran 

mengalami banyak perkembangan dalam berbagai situasi yang dijalankan. 

Umumnya perusahaan menggunakan lima alat  promosi (tool 
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promotion),yaitu iklan (advetising), promosi penjualan, hubungan 

masyarakat (humas) dan publikasi, pramuniaga, dan pemasaran loangsung 

(direct marketing). Namun di era pemasaran modern seperti saat ini 

penggunaan pemasaran melalui internet (internet marketing) mejadi tambah 

amunisi dalam melaksanakan kegiatan komunikasi pemasaran yang lebih 

efektif. Penggunaan komunikasi pemasaran dilakukan dalam upaya menarik 

pelanggan baru dan menjaga pelanggan lama.  

Iklan dan alat promosi lainya telah banyak di jumpai di Indonesia. 

Namun sayang kebanyakan dari iklan dan alat-alat promosi tidak begitu 

memperdulikan latar belakang Indonesia sebagai negara dengan 

penduduknya mayoritas Islam. Padahal para pemeran pasar haruslah 

memperhatikan hal ini. Pada dasarnya, penyesuaian iklan dan berbagai 

promosi dengan latar belakang penduduk haruslah dilakukan. Selain untuk 

memenangkan persaingan tentunya juga sebagai bagian dari penduduk 

Indonesia untuk turut menjaga kelestarian budaya, etika, dan aturan-aturan 

yang telah dibuat. Iklan memiliki potensi mempengaruhi konsumen sangatlah 

di mungkinkan karena sifatnya audiovisual. Sebagai sebuah audiovisual 

penonton akan lebih merasakan adegan yang dilihat dan akan merasa dirinya 

terlibat langsung dengan adegan-adegan dalam iklan tersebut. Iklan haruslah 

mampu menyapaikan pesan yang dimaksud, menjalin hubungan dengan 

konsumen, dan menimbulkan dampak dari pengemasan pesan kreatif yang 

menarik dan mudah diingat. Hal inilah yang membuat pertumbuhan iklan 

semakin subur.  



4 
 

Slot iklan yang ditayangkan dalam acara televisi semakin banyak 

dengan menjamurnya industri pertelevisian. Banyaknya iklan yang tayang di 

televisi ini membuat persaingan indrustri kreatif semakin ketat. Hal inilah 

yang membuat iklan-iklan semakin atraktif, dan kreatifitas semakin liar. 

Kreatifitas pembuatan iklan yang dianggap bebas ini lah yang kemudian 

membawa pada iklan yang berada diluar batas norma yang ada. Kreatifitas 

menjadi sampul yang membungkus iklan dalam menarik konsumen agar 

mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk. Kebebasan 

berkreatiftas dalam menarik konsumen membuat iklan-iklan yang dibuat 

tidak jarang menampilkan sisi sensualitas demi menarik perhatian konsumen. 

Sehingga tidak sedikit iklan-iklan yang bersifat berlebihan karena tampilan 

visual yang sering melebihkan-lebihkan keunggulan produk lebih dari 

keadaan sesungguhnya produk tersebut. Dengan begitu banyak dari 

pelanggan yang merasa kecewa terhadap iklan yang berkesan berbohong. 

Sebuah penelitian menyatakan: 73,04% responden menganggap bahwa pesan 

pada iklan yang disampaikan di media televisi bersifat melebih-lebihkan 

(hiperbolis). Akibatnya, hanya 10,43% responden yang percaya, 7,83% 

netral, sedangkan 81,74% lainnya tidak percaya pada iklan tersebut (Ekramol 

& Zahedul, 2013:110).  

Sebenarnya Komisi Penyiaran Indonesia (KPI) telah mengatur semua 

hal berkaitan dengan aturan periklanan dalam Etika Pariwara Indonesia (EPI). 

Etika pariwara merupakan acuan dalam pembuatan iklan yang baik. Namun 
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realitanya masih banyak iklan-iklan yang tidak sesuai dengan Etika Pariwara. 

Sebagai contoh berikut kasus iklan yang melanggar EPI :  

Pertama, kasus iklan “Jagoan Neon” yang melanggar P3 dan SPS KPI 

tahun 2012. Hal itu disampaikan dalam surat peringatan KPI Pusat yang 

ditandatangani Ketua KPI Pusat, Mochamad Riyanto, Senin, 17 September 

2012. Pelanggaran yang dimaksud adalah penayangan adegan empat orang 

anak yang sedang bersepeda berhenti di depan jurang karena takut untuk 

melewatinya. Namun setelah memakan produk iklan tersebut, timbul 

keberanian dari mereka untuk melompati jurang. Jenis pelanggaran ini 

dikategorikan sebagai pelanggaran atas perlindungan anak-anak dan remaja 

serta ketentuan siaran iklan. Dalam surat itu juga disampaikan, KPI Pusat 

telah mengirimkan surat imbauan No. 332/K/KPI/05/12 tertanggal 31 Mei 

2012 dengan lampiran surat No. 1051/UM-PP/V/2012 tertanggal 29 Mei 

2012 dari Persatuan Perusahaan Periklanan Indonesia (P3I) kepada semua 

stasiun televisi yang isinya berpendapat bahwa adegan dalam iklan tersebut 

berpotensi melanggar Etika Pariwara Indonesia (Sumber: 

http://www.kpi.go.id/index.php/lihat-terkini/30806-iklan-jagoan-neon-rcti-

global-cipta-tpi-indosiar-dan-antv-kena-peringatan diakses pada 22 maret 

2016 pukul 11: 51). 

Kedua, kasus  iklan “Cang Jiang Clinic TCM” yang dinilai melanggar 

P3 dan SPS KPI tahun 2012. Sesuai dengan ketentuan tentang pengaturan 

siaran iklan dalam P3 Pasal 43 dan SPS Pasal 58 ayat (1) Komisi Penyiaran 

Indonesia tahun 2012, telah diatur bahwa siaran iklan wajib tunduk pada 

http://www.kpi.go.id/index.php/lihat-terkini/30806-iklan-jagoan-neon-rcti-global-cipta-tpi-indosiar-dan-antv-kena-peringatan
http://www.kpi.go.id/index.php/lihat-terkini/30806-iklan-jagoan-neon-rcti-global-cipta-tpi-indosiar-dan-antv-kena-peringatan
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peraturan perundang-undangan yang mengatur tentang periklanan dan 

berpedoman pada Etika Pariwara Indonesia. KPI Pusat memutuskan bahwa 

tindakan menayangkan adegan tersebut telah melanggar Pedoman Perilaku 

Penyiaran tahun 2012 Pasal 43 dan Standar Program Siaran Pasal 58 ayat (1).  

Berdasarkan Peraturan Menteri Kesehatan Republik Indonesia 

No.1787/MENKES/PER/XII/2010 tentang Iklan dan Publikasi Pelayanan 

Kesehatan Pasal 5 huruf m dan n, testimonial pasien dan promosi penjualan 

dalam bentuk apapun termasuk potongan harga bagi pasien atas pelayanan 

kesehatan tidak diperbolehkan. Larangan yang sama juga telah diatur dalam 

Etika Pariwara Indonesia Bab III A No. 2.10.1 dan 2.10.3. (Sumber: 

http://www.kpi.go.id/index.php/lihat-terkini/30726-iklan-cang-jiang-clinic-

tcm-langgar-p3sps-kpi-tegur-global-tv-dan-trans-tv  diakses pada 22 maret 

2016 pukul 11: 53). 

Sebagai pelaku advertising hendaknya kita meperhatikan hak dan 

kepentingan konsumen karena hal itu nantinya akan berbalik pada value yang 

diberikan konsumen tehadap produk tersebut. Masalah tersebut juga 

mendapatkan perhatian dalam Islam. Allah SWT berfirman dalam Q.S Al-

Baqarah (2) : 42. 

                           

 

Artinya: 

 

“Dan janganlah kamu campur adukkan yang hak dengan yang bathil 

dan janganlah kamu sembunyikan yang hak itu, sedang kamu 

mengetahui.” 

 

http://www.kpi.go.id/index.php/lihat-terkini/30726-iklan-cang-jiang-clinic-tcm-langgar-p3sps-kpi-tegur-global-tv-dan-trans-tv
http://www.kpi.go.id/index.php/lihat-terkini/30726-iklan-cang-jiang-clinic-tcm-langgar-p3sps-kpi-tegur-global-tv-dan-trans-tv


7 
 

Ayat di atas memerintahkan kepada manusia untuk memisah perkara 

yang hak dengan yang bathil. Advertiser tidak seharusnya melakukan ke-

bathil-an (kebohongan) dengan menyembunyikan kebenaran (hak), karena 

ini jelas dilarang dalam firman-Nya. Namun kenyataan saat ini banyak iklan 

beredar di media yang belum memenuhi firman Allah SWT.  

Bila mengingat banyaknya persoalan iklan-iklan yang melanggar EPI 

karena kreatifitas yang tanpa batas. Terdapat satu agensi pertama di Indonesia 

yang menggunakan prinsip keislaman atau lebih sering di sebut asas syariah 

yaitu Syafa’at Marcomm Agency. Penggunaan label syariah menjadikan 

Syafa’at Marcomm harus menjadikan aqidah dan aturan-aturan yang ada 

dalam Al-Qur’an dan Al-Hadits serta apa yang keluar dari keduanya (Ijma 

dan Qiyas) sebagai landasan dalam semua aktifitas (baik konseptual hingga 

implementasinya). Syafa’at marcomm Agency merupakan pionir bisnis 

kreatif yang menerapkan syariah sebagai landasannya. Hingga saat ini telah 

memenangkan banyak  penghargaan atas karya-karya iklan yang dibuat. 

Tentunya ini merupakan hal menarik dimana bisnis kreatif yang selama ini 

dikenal akan kebebasanya kreatifitasnya dibalut dengan aturan-aturan agama 

yang nantinya bersinergi menjadi karya yang mengispirasi dan juga berbudi 

luhur. Hal ini yang sangat menarik peneliti untuk mengali lebih dalam 

bagaimana sebuah agensi berbasis syariah melakukan komunikasi pemasaran 

produknya berupa iklan syariah.  

 

 



8 
 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian diatas, maka permasalahan dalam penelitian ini 

dapat dirumuskan sebagai berikut : 

”Bagaimana Komunikasi Pemasaran Iklan-Iklan Syariah di Syafa’at 

Marcomm Agency?” 

C. Tujuan Penelitian 

Penelitian  ini bertujuan untuk mengetahui  dan mendiskripsikan 

komunikasi pemasaran iklan-iklan syariah di Syafa’at Marcomm Agency.  

D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat akademis 

a. Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi dalam pengembangan 

studi komunikasi khususnya komunikasi pemasaran iklan-iklan 

syariah.  

b. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi kajian 

komunikasi selanjutnya, khususnya bagi mahasiswa.  

2. Manfaat praktis 

a. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan pemikiran 

bagi instansi terkait yang melakukan bisnis. 

b. Penelitian ini diharapkan menjadi masukan positif bagi agensi untuk 

meningkatkan kualitas dan sebagai contoh dalam pemasaran dan 

pembuatan sebuah iklan yang sesuai dengan syariat Islam. 
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c. Penelitian ini diharapkan dapat memberi pengetahuan bagi pembaca 

tentang bagaimana menjalankan bisnis syariah, khususnya dibidang 

advertising.  

E. Telaah Pustaka 

Telaah pustaka diperlukan untuk mengidentifikasi penelitian serupa 

yang telah dilakukan sebelumnya, sehingga peneliti dapat mencari tahu 

perbedaan antara penelitiannya dengan penelitian lain. Berikut beberapa 

penelitian terkait judul penelitian;  

1. Skripsi berjudul Komunikasi Pemasaran dalam Meningkatkan 

Penjualan, di tulis oleh Nuruzzaman Asshiddiq. Mahasiswa Jurusan 

Komunikasi, Fakultas Ilmu Sosial dan Humaniora UIN Sunan Kalijaga 

Yogyakarta tahun 2014.  

Pada penelitian ini menkaji tengtang komunikasi pemasaran gudeg 

kaleng Bu Tjirto Yogyakarta. Penelitian ini menjelaskan bahwa 

komunikasi pemasaran yang dilakukan gudeg kaleng Bu Tjirto 

Yogyakarta menggunakan periklanan, promosi penjualan, hubungan 

masyarakat, penjualan personal, penjualan langsung dan pemasaran 

melalui internet. Komunikasi pemasaran gudeg kaleng Bu Tjirto 

terbukti meningkatkan penjualan setiap tahun.  

Persamaan dengan penelitian ini adalah sama-sama membahas 

komunikasi pemasaran. Sedangkan perbedaanya terletak pada subyek 

penelitian penelitian. Jika subyek penelitian Nuruzzaman Asshiddiq 
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oleh gudeg kaleng Bu Tjirto sedangkan peneliti ini oleh Syafa’at 

Marcomm.  

2. Skripsi berjudul Solidaritas Sosial dalam Iklan Filantropi Islam Karya 

Syafa’at Advertising, ditulis oleh Intan Tsalis Firdausia. Mahasiswa 

Jurusan Komunikasi dan Penyiaran Islam, Fakultas Dakwah UIN 

Sunan Kalijaga Yogyakarta tahun 2010 

Fokus dari penelitian ini adalah untuk mendeskripsikan dan 

menganalisis tentang pesan solidaritas apa saja yang terdapat dalam 

iklan layanan filantropi islam (ILFI) karya Syafa’at Advertising yang 

meliputi ILFI versi zakat dan wakaf. Hasil penelitian ini menyimpulkan 

bahwa dalam pesan Iklan layanan filantropi islam versi zakat dan wakaf 

mengandung sebuah pesan solidaritas. Diantaranya, ajakan 

penggalangan dana melalui zakat dan wakaf, pengentasan kemiskinan, 

perbaikan sarana publik pasca gempa, dan termasuk sindiran kepada 

orang-orang kaya agar mau menyalurkan sebagian hartanya untuk 

berzakat. Penelitian tersebut menggunakan analisis semiotika Roland 

Barthes. 

Persamaan penelitian tersebut dengan penelitian ini adalah 

menggunakan Syafa’at sebagai subjek penelitian. Perbedaannya, 

penelitian tersebut fokus pada jenis iklan filantropi yaitu zakat dan 

wakaf, sedangkan penelitian ini fokusnya adalah komunikasi 

pemasaran syafa’at Marcomm dalam memasaran iklan-iklan syariah.  
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3. Artikel jurnal berjudul Advertising: An Islamic Perspective, ditulis oleh 

Dr. Mohammad Ekramol Islam dan Mohammad Zahedul Alam di 

International Journal of Ethisc in Social Science Vol. 1 No. 1, ditulis 

tahun 2013 

Latar belakang penelitian ini melihat pengaruh iklan yang begitu 

besar dalam dunia pemasaraan saat ini, 25% budget yang dikeluarkan 

oleh perusahaan adalah untuk iklan, ini mengidentifikasi bahwa iklan 

cukup efektif dan merupakan hal yang sangat krusial untuk 

meningkatkan pendapatan perusahaan. Metodologi yang mereka 

gunakan adalah dengan mengumpulkan data primer dan data sekunder 

dari iklan-iklan radio, televisi, koran, kemasan produk, media cetak, 

dan iklan media luar ruang, kemudian iklan-iklan tersebut dianalisis 

menggunakan beberapa ayat Al-Quran dan Al-Hadis untuk menilai 

apakah iklan tersebut sesuai dengan ajaran Islam atau tidak. 

Hasilnya, dari analisis yang mereka lakukan, iklan yang sesuai 

dengan hukum syariat Islam harus: tidak mengandung praktik 

penipuan, tidak ada pemaksaan, mampu dipertanggungjawabkan, harus 

adil, tidak menampilkan fakta berlebihan, transparan, menyajikan 

informasi secara jelas, tidak mengiklankan produk haram dan subhat, 

serta tidak mengekspoitasi wanita.  

Jurnal penelitian memiliki kesamaan pada pembahasan mengenai 

iklan dengan hukum syariat Islam. Perbedaan penelitian Dr. 

Mohammad Ekramol Islam dan Mohammad Zahedul Alam lebih 
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berfokus pada bagaimana iklan dengan hukum-hukum Islam sedangkan 

dalam penelitan peneliti lebih kepada pemasaran ilklan-iklan syariah.  

4. Skripsi berjudul Hukum Periklanan dalam Hukum Islam, ditulis oleh 

Muhammad Arif, mahasiswa Jurusan Muamalat, Fakultas Syariah dan 

Hukum UIN Sunan Kalijaga, ditulis tahun 2009.  

Fokus dari penelitian ini adalah bagaimana iklan bekerja di 

tengah masyarakat agar sesuai dengan hukum Islam, dalam penelitian 

tersebut aspek yang paling penting yang perlu dilakukan dalam 

pembuatan iklan adalah nilai kejujuran, pertanggungjawaban, kehendak 

bebas, dan kebajikan. Penelitian ini memberikan gambaran kepada 

pembaca bagaimana iklan dilihat dari aspek hukum Islam, penelitian ini 

juga memberikan contoh-contoh iklan yang mengandung unsur 

penipuan dan yang tidak mengandung unsur penipuan. Penelitian ini 

merupakan library research dengan menggunakan pendekatan etis-

filosofis dengan melihat persoalan etika dalam iklan. 

Arif menyebutkan, bahwa periklanan harus disesuaikan dengan 

syariat Islam karena menyangkut kepentingan orang yang banyak, iklan 

tidak seharusnya berbohong dan melakukan kecurangan sehingga 

merugikan konsumen. Prinsip-prinsip periklanan yang sesuai dengan 

etika periklanan berdasarkan hukum Islam adalah menyangkut 

keadilan, kesatuan, pertanggungjawaban, kehendak bebas, kebajikan, 

kebenaran, dan persamaan. 
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Persamaan penelitian tersebut dengan penelitian ini adalah  

terkait periklanan dan hukum Islam. Perbedaan  penelitian terletak pada 

penelitian Arif yang berfokus pada bagaimana iklan bekerja di 

masyarakat sedangkan dalam penelitan peneliti lebih kepada pemasaran 

ilklan-iklan syariah. Perbedaan fokus dari penelitian ini adalah 

bagaimana iklan bekerja di tengah masyarakat agar sesuai dengan 

hukum Islam. 
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Tabel 1 

Telaah Pustaka 

NO 

Peneliti 

Instansi 

Tahun 

Judul 

Penelitian 
Persamaan Perbedaan Hasil 

1 Nuruzzaman 

Asshiddiq, 

Komunikasi, 

Fakultas Ilmu 

Sosial dan 

Humaniora 

UIN Sunan 

Kalijaga 

Yogyakarta 

tahun 2014. 

 

 

Komunikasi 

Pemasaran 

dalam 

Meningkatka

n Penjualan 

Sama-sama 

membahas 

tentang 

komunikasi 

pemasaran. 

Subyek 

penelitian 

Jika 

penelitian 

Nuruzzaman 

subyeknya 

oleh gudek 

kaleng Bu 

Tjirto pada 

penelitian ini 

subyek 

penelitian 

oleh Syafa’at 

Marcomm 

Agency. 

 

menjelaskan bahwa 

komunikasi 

pemasaran yang 

dilakukan gudeg 

kaleng Bu Tjirto 

Yogyakarta 

menggunakan 

periklanan, 

promosi penjualan, 

hubungan 

masyarakat, 

penjualan personal, 

penjualan langsung 

dan pemasaran 

melalui internet. 

2 Intan Tsalis 

Firdausia 

Komunikasi 

dan Penyiaran 

Islam 

UIN 

Yogyakarta, 

2010 

Solidaritas 

Sosial dalam 

Iklan 

Layanan 

Filantropi 

Islam Karya 

Syafa’at 

Advertising 

Syafaat 

sebagai objek 

penelitian. 

 

 

Fokus 

penelitian 

Tsalis pada 

iklan 

filantropi, 

penelitian ini 

pada agensi 

yang sebagai 

pembuat iklan. 

 

Iklan filantropi 

yang dibuat 

Syafa’at terdapat 

pesan solidaritas 

yang tinggi dan 

pesan persuasi 

kepada masyarakat. 

3 Dr. 

Mohammad 

Ekramol 

Islam dan 

Mohammad 

Zahedul Alam 

di 

International 

Journal of 

Ethisc in 

Advertising: 

An Islamic 

Perspective, 

Jurnal 

penelitian 

memiliki 

kesamaan pada 

iklan dengan 

hukum syariat 

Islam 

Penelitian 

berfokus pada 

bagaimana 

iklan dengan 

hukum-hukum 

Islam 

sedangkan 

dalam 

penelitan 

peneliti lebih 

Hasilnya, dari 

analisis yang 

mereka lakukan, 

iklan yang sesuai 

dengan hukum 

syariat Islam 
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Social Science 

Vol. 1 No. 1, 

ditulis tahun 

2013 

kepada 

pemasaran 

ilklan-iklan 

syariah 

4 Muhammad 

Arif, Jurusan 

Muamalat 

Fakultas 

Syariah dan 

Hukum UIN 

Sunan 

Kalijaga, 2010 

Hukum 

Periklanan 

dalam 

Hukum Islam 

Penelitian 

terkait 

periklanan dan 

hukum Islam 

Penelitian Arif 

berfokus pada 

bagaimana 

iklan bekerja 

di masyarakat 

sedangkan 

dalam 

penelitan 

peneliti lebih 

kepada 

pemasaran 

ilklan-iklan 

syariah 

Fokus dari 

penelitian ini 

adalah bagaimana 

iklan bekerja di 

tengah masyarakat 

agar sesuai dengan 

hukum Islam. 

                                                 Sumber: Olahan peneliti 
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F. Landasan Teori 

Peneliti akan memaparkan teori-teori yang berkaitan dengan 

komunikasi pemasaran iklan-iklan syariah yang nantinya teori ini sebagai alat 

bedah yang membantu peneliti dalam menentukan unit analisis, menganalisis 

dan mengintepretasikan data-data penelitian. Landasan teori merupakan 

pemandu agar fokus penelitian sesuai dengan fakta di lapangan.  

Berikut pemaparan tentang beberapa konsep teori yang dianggap 

peneliti relevan dengan penelitian :  

1. Komunikasi Pemasaran  

Perkembangan ilmu pemasaran dan kemajuan teknologi telah 

membawa komunikasi menjadi bagian yang sangat penting dan tidak 

terpisahkan dalam setiap kegiatan pemasaran. Hal ini dikarenakan di era 

modern pemasar bukan hanya berfokus pada penjualan melainkan juga 

terhadap kepuasan konsumen. Pemasar perlu lebih dulu memahami unsur-

unsur yang mendasari komunikasi yang efektif.  

Untuk berkomunikasi secara efektif, pemasar harus memahami cara 

kerja komunikasi. Pada dasarnya unsur komunikasi dan pemasaran dapat di 

padukan menjadi proses komunikasi pemasaran.  
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Bagan 1 

      Elemen-elemen dalam proses komunikasi  

 

Sumber : (Kottler & Amstrong, 2008 : 122)  

Dalam proses komunikasi di atas, elemen-elemen komunikasi 

didalamnya dapat diterapkan dalam pemasaran (Kottler & Amstrong, 2008 

: 122) : 

a. Pengirim (Sender) : pihak yang mengirim pesan kepada pihak 

lain disini dapat diartikan sebagai perusahaan yang melakukan 

produksi dan menjual produk.  

b. Penyandian (Encoding) : proses menyusun gagasan menjadi 

bentuk simbolik. Proses ini merupakan pengkomunikasian ide-

ide pemasaran yang ditranformasikan dalam bentuk yang 

menarik perhatian. Disini tugas periklanan dalam merangkai 

kata-kata dan ilustrasi kedalam iklan yang mengirim pesan yang 

diinginkan kepada konsumen.  
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c. Pesan (mesage) : kumpulan simbol yang di kirim pengirim. 

Pesan  berwujud isi dari ide-ide yang terdapat dalam proses 

komunikasi pemasaran.  

d. media (media) : saluran komunikasi yang menyalurkan pesan 

dari pengirim ke penerima. Dalam komunikasi pemasaran media 

berperan sebagai saluran komunikasi yang bisa berbentuk 

televisi, radio, koran, dan media-media baru lainya.  

e. Penyandian (Decoding) : proses dimana  penerima menafsirkan 

arti simbol yang disandikan oleh pengirim. Dalam hal ini 

persepsi konsumen terbentuk ketika menerima pesan dari 

pemasar atau pengirim pesan.  

f. Penerima (Receiver) : audiens yang menjadi sasaran oleh 

pemasar.  

g. Respons (Response) : tanggapan konsumen yang bisa berupa 

pembeli,pertanyaan, komplain dan kunjungan ke website atau 

toko.  

h. Umpan-balik (feedback) : bagian respon penerima yang di 

komunikasikan kembali ke pengirim. Hal ini bisa berupa surat 

atau telepon dari konsumen untuk memberikan pujian tau 

kritikan terhadap iklan atau produk.  

i. Gangguan (Noise) : sebab tak terencana atau distorsi selama 

proses komunikasi. Banyaknya pesaing yang juga ingin 
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menyampaikan pesan kepada audiens sejenis sehingga terjadi 

penerimaan informasi yang overload oleh konsumen.  

Komunikasi pemasaran adalah sarana yang digunakan perusahaan 

dalam upaya untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan 

konsumen langsung atau tidak langsung tentang produk dan merek yang 

mereka jual (Kotler & Keller, 2007 : 204). 

Sedangkan Sulaksana dalam bukunya Integrated Marketing 

Communications mendefinisikan Komunikasi pemasaran diartikan sebagai 

proses penyebaran informasi tentang perusahaan dan apa yang ditawarkan 

pada pasar sasaran (Sulaksana, 2003:23). Komunikasi pemasaran seringkali 

digunakan untuk memberitahukan konsumen terhadap keberadaan produk 

dipasar.  Komunikasi pemasaran berperan penting dalam memfasilitasi 

hubgungan saling menguntungkan antara perusahaan dna konsumen.  

Dalam membangun hubungan yang baik dengan pelanggan tidak 

hanya dibutuhkan sekedar mengembangkan produk yang baik, menetapkan 

harga yang aktraktif, dan menyediakan produk bagi pelanggan. Perusahaan 

juga harus mengkomunikasikan proposi nilai mereka kepada pelanggan. 

Dan apa yang mereka komunikasikan tidak boleh dibiarkan begitu saja. 

Semua bentuk komunikasi harus di rencanakan dan dipadukan kedalam 

program komunikasi pemasaran yang diintegrasikan secara cermat. 

komunikasi penting dalam membangun dan mempertahankan hubungan 
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serta elemen penting dalam membangun hubungan dengan pelanggan yang 

menguntungkan (Kottler & Armstrong 2008:116). 

Baruan komunikasi (promotion mix) disebut juga baruan 

komunikasi pemasaran (marketing communication mix) merupakan paduan 

spesifik Periklanan (Advertising), Promosi penjualan (sales promotion), 

Penjualan personal (personal selling), Hubungan masyarakat dan publikasi 

(public relations & publicity), Pemasaran langsung (direct marketing), dan 

pemasaran melalui internet (internet marketig).  

1) Periklanan (advertising) 

Institusi periklanan Inggris mendefenisikan periklanan merupakan 

pesan-pesan penjualan yang paling persuasif yang diarahkan kepada 

calon pembeli  yang paling potensial atas produk dan jasa tertentu 

dengan biaya yang semurah-murahnya (Jefkins, 1995 : 5).  

Dalam satu pengertian, advertising merupakan pesan tentang suatu 

produk yang disampaikan kepada konsumen. Beberapa fungsi 

advertising adalah untuk menarik perhatian, memberikan informasi, dan 

hiburan yang dimaksudkan untuk menimbulkan respons. David Oglivy 

berpendapat bahwa advertising mengandalkan komunikasi massa untuk 

menyampaikan informasi produk dalam menarik perhatian audiens. 

Dalam perannya sebagai branding, advertising mengubah sebuah 

produk dengan menciptakan citra (image) yang melampaui fakta 

sebenarnya (Moriarty, Nancy & William, 2011 : 12). 
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Faktor kunci utama periklanan adalah bahwa iklan harus menggugah 

calon perhatian calon konsumen terhadap produk atau jasa yang 

ditawarkan perusahaan (Hermawan, 2012 : 72). 

Pesan utama iklan harus tersampai kepada khalayak sasaran dengan 

baik, The Institute of Practitioners in Advertising (IPA) (2010) 

menjelaskan lima langkah dalam mengelola penyampaian pesan iklan 

yang baik  (Hermawan, 2012 :73) : 

a) Menetapkan tujuan iklan.  

Tujuan iklan merupakan bentu komunikasi yang spesifik untuk 

meraih khalayak yang khusus sepanjang waktu periode 

tertentu.  

b) Menetapkan anggaran iklan. 

Penetapan biaya iklan tidaklah mudah, bagaimana perusahaan 

dapat memperkirakan jumlah pasti pengeluaran. Dampak 

kampanye iklan akan berlangsung dan berdampak dengan baik. 

Jumlah biaya iklan seharusnya relevan dibanding potensi 

dampak penjualan. Sering kali pelaku bisnis menggunakan 

“aturan main” (anggaran iklan/rasio penjualan) yang rasional 

dari berbagai kepentingan masing-masing departemen dalam 

organisasi sebagai penetapan pembiayaan.   
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c) Menentukan pesan kunci iklan.  

Pesan iklan harus ditangani secara cermat untuk memberi 

dampak pada khalayak sasaran. Pesan iklan yang berhasil 

mengandung karateristik sebagai berikut: 

(1) Bermakna (meaningful) : calon pembeli harus menemukan 

pesan yang memang relevan bagi mereka.  

(2) Berbeda/unik (distinctive) : menangkap peningkatan 

perhatian konsumen.   

(3) Dapat dipercaya (believable) : hal ini tugas yang sulit, riset 

menemukahan bahwa kebanyakan konsumen ragu akan 

kebenaran iklan secara keseluruhan.  

d) Putuskan media iklan yang dipergunakan. 

Penyampaian pesan iklan bisa menggunakan satu 

atau lebih alternatif media iklan. Berikut faktor-faktor dalam 

pemilihan iklan yang baik:  

Pertama, jangkauan (reach) hal ini terkait dengan proporsi 

target audiens atau konsumen sasaran yang akan didorong 

perhatianmya kepada iklan. Kedua, intensitas (frequency) 

merupakan seberapa sering target konsumen didorong 

kearah pesan iklan. Ketiga, damapak media (media impact) 

menempatkan iklan di media yang memberi dampak lebih 

efektif terkait target konsumen. Keempat, waktu penayangan 
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dengan pemilihan waktu yang tepat akan membuat pesan 

juga semakin efektif.     

e) Evaluasi hasil kampanye iklan. 

Pengevaluasian pesan iklan seharusnya di dasarkan pada dua 

hal:  

(1) Efek komunikasi (the communication effects), apakah 

penekanan pesan komunikasi terhadap target konsumen 

yang berlangsung efektif dan dapat mendorong 

konsumen untuk membeli?  

(2) Efek Penjualan (the sales effects), Apakah pesan iklan 

telah mampu meningkatkan jumlah penjualan?  

2) Promosi Penjualan (sales promotion) 

Promosi penjualan memiliki karateristik tersendiri, jika iklan lebih 

menekan pada menawarkan sebuah alasan untuk membeli. Promosi 

penjualan lebih kepada mendorong konsumen dengan iming-iming 

sebuah insentif.  Promosi penjualan dapat didefinisikan sebagai bentuk 

persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif, umumnya 

berjangka pendek, yang dapat diatur untuk merangsang pembelian 

produk dengan segera atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli 

konsumen atau pedagang. Contoh: kupon, hadiah, diskon, produk 

sample, pameran dagang, dan lain-lain (Sulaksana, 2003 :109). 
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Promosi penjualan merupakan bentuk persuasi langsung melalui 

berbagai penggunaan insentif yang dapat diatur untuk merangsang 

pembeli produk dengan segera dan/atau meningkatkan jumlah barang 

yang dibeli pelanggan. Tujuan promosi penjualan dapat 

digeneralisasikan menjadi tiga: meningkatkan permintaan dari para 

pengguna industri dan/atau konsumen akhir; meningkatkan kinerja 

bisnis; mendukung dan mengordinasikan kegiatan penjualan personal 

dan iklan (Hermawan, 2012 : 128).  

3) Hubungan Masyarakat dan Publisitas (public relations & publicity) 

Bagi sebuah perusahaan penting untuk menjalin hubungan dengan 

pelangganya. Namun selain itu perusahaan juga harus mampu 

mengaitkan diri dengan kalangan yang lebih luas yaitu masyarakat atau 

publik.  Hubungan masyarakat (public relations) upaya membangun 

hubungan baik dengan publik terkait untuk memperoleh dukungan, 

membangun citra perusahaan yang baik, dan menangan atau 

mengklarifikasi isu,cerita, dan peristiwa yang dapat merugikan. Secara 

singkat Puclic Relations merupakan berbagai program yang dirancang 

untuk mempromosikan dan melindungi citra perusahaan atau produk-

produknya (Kotller & Keller, 2007 : 276). Humas memberikan saran 

untuk menggunakan program-program yang positif untuk 

menghilangkan praktik-praktik yang meagukan sehingga pemberitaan 

yang negatif tidak muncul sejak awal. Departemen Humas 

melaksanakan kelima fungsi berikut :  
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a) Hubungan Pers : menyajikan berita dan informasi tentang 

organisasi tersebut dari sudut pandang yang paling positif. 

b) Pemberitaan Produk : Mensponsori upaya untuk pemberitaan 

produk-produk tertentu.  

c) Komunikasi Korporat : meningkatkan pemahaman tentang 

organisasi tersebut melalui komunikasi internal dan external.  

d) Lobi : berhadapan dengan lembaga pembuatan undang-undang 

dan penjabat pemerintah guna mendukung atau menggalkan 

peraturan dan perundang-undangan.  

e) Pemberian saran : memberikan nasihat kepada menejemen 

mengenai masalah publikasi dan posisi dan citra perusahaan pada 

masa-masa yang menyegarkan dan kritis (Kotller & Keller, 2007 

: 277).  

4) Penjualan Personal (personal selling) 

Penjualan Personal (personal selling) adalah salah satu profesi 

paling tua di dunia. Saat ini sebagian besar tenaga penjual merupakan 

merupakan profesi pendidikan yang berpendidikandan terlatih dengan 

baik bekerja untuk membangun dan memelihara hubungan jangka 

panjang dengan konsumen. Mereka mendengarkan pelanggan mereka, 

mencari kebutuhan pelanggan dan menyusun usaha perusahaan untuk 

memecahkan permasalahan pelanggan (Kottler & Armstrong, 2008 : 

182).  
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Penjualan personal merupakan interaksi langsung dengan satu calon 

pembeli atau lebih untuk melakukan presentasi, menjawab dan 

menerima pesanan. Penjualan personan efektif dalam proses pembelian, 

terutama dalam membangun keyakinan dan tindakan pembeli 

(Hermawan, 2012 : 108).  

Hermawan (2012 : 108) menjelaskan penjualan personal memiliki 

tiga ciri khusus, yaitu:  

a) Konfrontasi personal  

Penjualan personal melingkupi hubungan yang hidup, 

langsung, dan interaktif antara dua orang atau lebih. Dengan 

masing-masing dapat mengobservasi reaksi dari pihak lain 

dengan lebih dekat.  

b) Mempererat  

Penjualan personal dapat memungkinkan terjadinya berbagai 

jenis hubungan mulai dari hubungan penjual sampai ke tahap 

yang lebih erat. 

c) Respon 

Dengan penjualan personal pembeli merasa memiliki  

kewajiban umtuk mendengarkan pembicaraan wiraniaga.  
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5) Pemasaran Langsung (direct marketing) 

Komunikasi langsung kepada sejumlah konsumen sasaran untuk 

memperoleh respon langsung. Pemasaran langsung adalah sistem 

pemasran interkatif yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan 

untuk menimbulkan respon yang terukur dan transaksi disembarang 

lokasi (Sulaksana, 2003 : 105). Contoh dari pemasaran langsung 

diantaranya : katalog, surat, telemarketing, internet,dan lain-lain. 

Sedangkan Kottler dan Keller mendefiniskan pemasaran langsung 

adalah penggunaan saluran-saluran langsung konsumen (CD-consumer 

direct) untuk menjangkau dan menyerahkan barang dan jasa tanpa 

menggunakan perantara pemasaran (Kottler & Keller, 2007 : 288).   

Menurut definisi resmi dari the Direct Marketing Association 

(DMA), pemasaran langsung  (direct marketing) adalah suatu sistem 

interaksi pemasaran yang menggunakan satu atau lebih media 

pemasaran untuk menimbulkan efek respons yang tertukar dan/atau 

transaksi pada lokasi manapun (Hermawan, 2012 : 183). Dari definisi 

DMA diatas terdapat empat konsep dasar pemasaran langsung, yaitu:  

a) Adanya interaktivitas 

b) Seperangkat pengukur pemasaran langsung sebagai bagian dari 

perilaku umum dan bentuk pemasaran lainya.  

c) Pemasaran langsung menggunakan berbagai media. 
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d) Dalam pemasaran langsung, transaksi mungkin dilakukan 

dimanapun dan tidak terbatas toko eceran atau tempat bisnis 

berada.  

6) Pemasaran melalui Internet (internet marketing) 

Pemasaran Internet (internet marketing), juga sering disebut sebagai 

pemasaran-i, web marketing, online marketing, atau e-marketing, atau 

e-commerce adalah pemasaran dari produk atau jasa melalui internet. 

(Hermawan 2012 : 206).  

Menurut Zaki dan Smitdev (2008) basis utama pemasaran internet 

adalah dengan menggunakan dan memanfaatkan Web, dengan tetap 

berorientasi pada prinsip pemasaran konvensional yang harus 

menerapkan 3 hal : (1) tujuan pemasaran, (2) pasar sasaran, (3) produk 

dan jasa yang ditawarkan (Hermawan, 2012:208).   

Kegiatan pemasaran melaluin interenet (internet marketing) yang 

dilakukan pemasar tentu memiliki manfaat tersendiri yang tentunya 

berbeda dengan alat promosi lainya. Berikut manfaat yang dikemukakan 

Hermawan (2012:214)  yaitu : 

a) Biaya yang relatif murah  

Internet marketing relatif murah jika dihitung berdasarkan 

rasio terhadap jangkauan target pemirsa. Perusahaan dapat 

menjangkau khalayak yang luas jika dibandingkan periklanan 

tradisional. Sifat medianya memungkinkan konsumen 
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memeriksa dan membandingkan produk dengan nyaman. Oleh 

karena itu, pemasaran internet memiliki manfaat praktis bagi 

konsumen bagi konsumen dan berkembang cepat bila 

kepercayaan sudah tumbuh.  

b) Muatan Informasi yang besar 

Manfaat lain pemasaran internet adalah tersedianya sejumlah 

besar informasi. Pemasaran internet hanya menggunakan biaya 

relati rendah dibanding media lain. Konsumen dapat mengakses 

dan produk, serta melakukan pembelian setiap saat pada setiap 

waktu. Selain itu perusahaan dapat menggunakan pemasaran 

internet untuk menyimpan data secara kaurat dan menyimpan 

transaksi keuangan. Secara keseluruhan, pemasaran internet 

dapat membantu pebisnis dari pasar lokal menuju pasar 

internasional dengan lebih cepat.  
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2. Iklan Syariah  

Buku yang membahas mengenai iklan syariah masih belum ada. Sampai 

saat ini, penelitian-penelian periklanan dengan kajian Islam masih berotasi 

pada hukum syariat, yaitu dengan menggunakan beberapa kutipan ayat Al-

Quran dan Al-Hadis untuk menganalisis fenomena periklanan yang ada di 

masyarakat. Penelitian-penelitian tersebut sudah dijelaskan sebelumnya di 

telaah pustaka.Untuk memahami Iklan syariah tentu kita harus mengurai 

kedua komponen terlebih dahulu yaitu iklan dan syariah.  

Institusi periklanan Inggris mendefenisikan periklanan merupakan 

pesan-pesan penjualan yang paling persuasif yang diarahkan kepada calon 

pembeli  yang paling potensial atas produk dan jasa tertentu dengan biaya 

yang semurah-murahnya (Jefkins, 1995 : 5).  

Dalam satu pengertian, advertising merupakan pesan tentang suatu 

produk yang disampaikan kepada konsumen. Beberapa fungsi advertising 

adalah untuk menarik perhatian, memberikan informasi, dan hiburan yang 

dimaksudkan untuk menimbulkan respons. David Oglivy berpendapat 

bahwa advertising mengandalkan komunikasi massa untuk menyampaikan 

informasi produk dalam menarik perhatian audiens. Dalam perannya 

sebagai branding, advertising mengubah sebuah produk dengan 

menciptakan citra (image) yang melampaui fakta sebenarnya (Moriarty, 

Nancy & William, 2011 : 12). 

Sedangkan kata syariah (al-syari’ah) telah ada dalam bahasa Arab 

sebelum turunnya Al-Quran. Kata semakna denganya juga terdapat Taurot 
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dan Injil, kata syari’at dalam bahasa Ibrani disebut sebanyak 200 kali, yang 

selalu mengisaratkan pada makna “kehendak Tuhan yang di wahyukan 

sebagai wujud kekuasaanNya atas segala perbuatan manusia” (Kartajaya & 

Sula, 2006 : 22). 

Kata syariah berasal dari kata syara’a al syai’a yang berarti 

menerangkan atau menjelaskan sesuatu. Atau, berasal dari kata syir’ah dan 

syari’ah yang berarti suatu tempat yang dijadikan sarana untuk mengambil 

air secara langsung sehingga orang yang mengambilnya tidak memerlukan 

bantuan alat lain (Kartajaya & Sula, 2006 : 25). 

Syaikh Al-Qaradhawi mengatakan, cakupan pengertian syariah menurut 

pandangan Islam sangatlah luas dan komperhensif (al-syumul). Di 

dalamnya mengandung makna mengatur seluruh aspek kehidupan, mulai 

dari aspek ibadah (hubungan manusia dengan Tuhannya), aspek keluarga 

(seperti nikah, talak, nafkah, wasiat, warisan), aspek bisnis (perdagangan, 

industri, perbankan, asuransi, utang-piutang, pemasaran, hibah), aspek 

ekonomi (permodalan, zakat, bait al-mail, fa’i, ghanimah), aspek hukum 

dan peradilan, aspek undang-undang hingga hubungan antar-negara. 

(Kartajaya & Sula, 2006 : 25).  

Maka peneliti menyimpulkan bahwa iklan syariah adalah pesan-pesan 

penjualan yang paling persuasif yang diarahkan kepada calon pembeli  yang 

paling potensial atas produk dan jasa tertentu dengan biaya yang semurah-

murahnya dengan akad dan prisnip-prinsip muamalah (bisnis) dalam Islam.  
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Definisi diatas didasarkan pada satu kententuan dalam bisnis islam yang 

tertuang dalam kaidah fiqih yang mengatakan, “Al-muslimuna ‘ala 

syuruthihim illa syarthan harrama dalalan aw ahalla haraman” (kaum 

Muslim terikat dengan kesepakatan-kesepakatan bisnis yang mereka buat, 

kecuali kesepakatan yang mengaharamkan yang halal atau menghalalkan 

yang haram). Selain itu, kaidah fiqih lain mengatakan “Al-ashlu fil-

mu’amalah al-ibahah illaayyudulla daililun’ala tahrimiha” (pada dasarnya 

semua bentuk muamalah (bisnis) boleh dilakukan kecuali ada  dalil yang 

mengaharamkannya)( Kartajaya & Sula, 2006 : 27). 

Dari penjelasan diatas peneliti menganggap bahwa inti utama prinsip 

iklan syariah adalah sesuai dengan syariat hukum Islam yang berlaku. 

Dengan mematuhi prinsip-prinsip tersebut maka sebuah periklanan dapat 

dikategorikan sebagai iklan syariah karena tinjauan dalam penentuan 

prinsip tersebut mengacu pada dua sumber hukum Islam yaitu Al-Quran dan 

Al-Hadis.  Pada bagian ini peneliti mengeksplorasi apa yang dimaksud  

dengan iklan syariah dari syariah maarketing yang telah dipaparkan oleh 

Hermawan Kertajaya dan Muhammad Syakir Sula dalam bukunya Syariah 

Marketing dengan empat karakteristik, yaitu; theistis (rabbaniyah), etis 

(akhlaqiyah), realistis (al-waqiyyah), dan humanistis (al-insaniyah) 

(Kartajaya & Sula, 2006 : 28);  

Pertama: Theistis atau keutuhan, yaitu satu keyakinan yang bulat, 

bahwa semua gerak-gerik manusia selalu berada dibawah pengawasan yang 

Maha Penciptan, karakteristik ini merupakan prinsip utama yang harus 
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dimiliki agensi periklanan, karena prinsip-prinsip selanjutnya akan muncul 

jika prinsip utama ini sudah terpenuhi. Dengan memiliki jiwa islami yang 

kuat, sebuah agensi akan mampu menjalankan bisnis sesuai dengan syariat 

yang berlaku dalam Islam 

Kedua: etis, semua perilaku berjalan di atas norma etika sosial yang 

berlaku. Sebuah iklan harus sesuai dengan etika dan peraturan yang berlaku. 

Manusia hidup di dunia tidak harus semaunya sendiri tanpa memperhatikan 

etika yang berlaku di masyarakat, prinsip etis terkandung beberapa unsur 

diantaranya iklan harus; jujur, dapat dipertanggungjawabkan, dapat 

dipercaya, tidak menipu, dan sesuai norma. Sebuah iklan harus mematuhi 

etika periklanan yang mengatur, seperti dalam Undang-Undang atau Etika 

Pariwara Periklanan. 

Ketiga: realistis, artinya sesuai dengan kenyataan, periklanan tidak 

boleh mengada-ngada apalagi melakukan hal yang menjurus pada 

kebohongan, iklan tidak semestinya hiperbolis dan menyesatkan konsumen. 

Iklan harus berlandaskan pada realita, semua tindakan harus dilakukan 

dengan penuh kejujuran. Selain itu realistis diartikan sebagai sebuah 

keluesan dimana iklan syariah tidaklah kaku akan tren yang sedang 

berkembang.   

Keempat: humanistis, artinya berperikemanusiaan, hormat 

menghormati sesama, karena sebagian besar iklan adalah ekspoitasi anak 

dan perempuan. Periklanan harusnya berusaha membuat kehidupan menjadi 

lebih baik, yang paling dihandari dan justru menjadi realitas saat ini bahwa 
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iklan merusak tatanan masyarakat, menjadikan kehidupan menjadi 

terganggu karena aturan yang mengatur tidak diterapkan secara maksimal 

oleh pengiklan dan agensi. 

G. Kerangka Pemikiran Penelitian  

Gambar 1  

Kerangka Pikir Penelitian 

 

Sumber: Olahan Peneliti 
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H. Metode Penelitian  

1. Jenis Penelitian 

Berdasarkan uraian diatas, peneliti menggunakan penelitian 

deskriptif dengan pendekatan kualitatif. Penelitian deskriptif dapat 

didefiniskan sebagai “penelitian yang bertujuan untuk melukiskan secara 

sistematis fakta-fakta atau karakteristik populasi atau bidang tertentu, baik 

berupa keadaan, permasalahan, sikap, pendapat, kondisi, prosedur, atau 

sistem secara faktual dan cermat” (Soewadji, 2003 : 25).   

Alasan peneliti menggunakan metode deskriptif kualitatif karena 

berdasarkan latar belakang masalah, rumusan masalah, dan tujuan 

penelitian dalam menjelaskan bagaimana komunikasi pemasaran iklan-

iklan syariah Syafa’at Marcomm Agency. Penelitian ini memerlukan 

penggalian secara mendalam, dengan tidak mereduksi variabel-variabel 

tertentu untuk meperoleh data sesempurna mungkin yang nantinya dapat 

dijelaskan secara komperhensif. 

2. Subjek dan Objek Penelitian 

Subyek penetian menurut Amirin (Idus 2009 : 91) adalah seorang 

atau sesuatu mengenainya ingin di peroleh keterangan. Subyek dalam 

penelitian ini adalah CEO dan divisi Strategic Palnner Syafa’at 

Marcomm. Penentuan informan berdasarkan teknik purposive sampling. 

Teknik ini mendasari diri pada alasan atau pertimbangan-pertimbangan 

tertentu sesuai dengan tujuan penetian (Pawito, 2008 : 88).  
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Sedangkan Obyek penelitian adalah komunikasi pemasaran di 

Syafaa’at Marcomm Agency  dalam mempromosikan iklan-iklan syariah. 

3. Teknik Pengumpulan Data 

Adapun teknik pengumpulan data yang dilakukan peneliti terbagi 

menjadi dua jenis data primer dan data sekunder. Data Primer yaitu data 

yang di peroleh secara langsung dari lapangan. Sedangkan data sekunder 

diperoleh sebagai data pendukung dari sumber-sumber yang lain yang 

relevan mendukung data primer., seperti dokumen, literatur dan sumber 

tertulis lainnya. Metode pengumpulan data merupakan teknik atau cara-

cara yang daopat digunakan periset untuk mengumpulkan data 

(Kriyantono, 2007:91). Metode pengumpulan yang akan dilakukan 

peneliti adalah : 

a. Wawancara/Interview 

Wawancara yaitu metode pengumpulan data yang digunakan 

untuk memperoleh informasi melalui tanya jawab langsung kepada 

sumbernya. Wawancara yang dilakukan dalam bentuk peryataan, 

baik yang telah direncanakan sebelumnya maupun secara  spontan.  

Menurut Esterberg dalam Sugiyono (2009: 72), interview 

adalah “a meeting of two persons to exchange information and idea 

through question and responses, resulting in communication and 

joint construction of meaning about a particular topic”. Pertemuan 

antara dua orang untuk bertukar informasi dan ide lewat tanya 

jawab, sehingga dapat dikonstruksikan makna dalam suatu topik 
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tertentu. Interview dalam penelitian ini untuk memperoleh data 

primer dari subjek penelitian.  

b. Observasi 

Observasi adalah kemampuan seseorang untuk 

menggunakan pengamatannya melalui hasil kerja panca indra mata 

serta dibantu dengan panca indra lainnya. Melalui observasi, 

peneliti belajar tentang prilaku, dan makna dari prilaku tersebut 

(Sugiyono, 2009 : 64).  

Stainback (Sugiyono, 2009 : 65) menyatakan “In participant 

observation, the researcer observes what people do, listen to what 

the say, and participates in their activities”. Penelitian ini peneliti 

melakukan observasi partisipatif, yaitu peneliti mengamati apa yang 

dikerjakan orang, mendengarkan apa yang mereka ucapkan, dan 

berpartisipasi dalam aktivitas mereka. Khususnya peneliti 

melakukan observasi partisipasi aktif untuk mendapatkan data yang 

lebih maksimum. 

Metode observasi dapat membantu peneliti untuk lebih tahu 

dan dapat memahami tugas dan kinerja divisi terkait Syafa’at 

Marcomm. Peneliti melakukan observasi partisipasi aktif ini selama 

kurang lebih dua bulan dengan berpartisipasi secara langsung, 

meskipun belum sepenuhnya lengkap melakukan apa yang 

dilakukan informan, namun meneliti masuk di dalamnya, mengikuti 
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aktifitas yang dilakukan Syafa’at marcomm dengan cara ikut 

sebagai tenaga magang di tempat tersebut. 

c. Dokumentasi  

Dokumentasi dilakukan untu menunjang pengumpulan data, 

dengan mengumpulkan catatan peristiwa yang sudah berlalu yang 

relevan dengan penelitian. Dokumen yang dimaksud dapat berupa 

rekaman video, catatan, laporan tertulis, tulisan, gambar, atau hasil 

karya iklan yang dibuat oleh Syafa’at Marcomm. 

4. Teknik Analisis Data 

Data yang diperoleh peneliti dari lapangan kemudian dianalisis 

dengan teknik analisis interaktif Miles dan Hubberman (dalam Pawito, 

2008: 104). Miles dan Hubberman memaparkan teknik ini didasarkan pada 

tiga komponen : reduksi data (data reduction) penyajian data (data 

display), dan penarikan serta pengujiam kesimpulan (drawing and 

verifying conclusion). 

a. Reduksi Data 

Reduksi data merupakan upaya yang dilakuakan peneliti 

selama analisis data dilakukan dan merupakan langkah yang tak 

terpisahkan dari analisis data. Reduksi data tidak hanya membuang 

data yang tidak diperlukan. Mereduksi data berarti merangkum, 

memilih hal-hal yang pokok, memfokuskan pada hal-hal yang 

penting, untuk menudian dicari tema dan polanya.   
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Reduksi data terbagi menajdi tiga tahap. (1) langakh-langkah 

editing, pengelompokan, dan meringkas data. (2) penyusunan kode-

kode dan catatan-catatan (memo) mengenai berbagai hal yang 

berkaitan dengan unit analisi yang diteliti sehingga peneliti 

menemukan  tema-tema, kelompok-kelompok, dan pola-pola data. (3) 

peneliti melakukan penyusunan rancangan konsep serta penjelasan 

mengenai tema, pola, atau kelompok data yang bersangkutan.  

b. Penyajian Data 

Dalam penyajian data dapat dilakukan dalam bentuk uraian 

singkat, bagan, hubungan antar kategori, flowchart, dan sejenisnya. 

Penyajian data melibatkan langkah-langkah pengorganisasian data 

drngan mengkaitkan data yang satu denga kelompok data yang lain 

sehingga data menjadi kesatuan yang utuh.  

c. Penarikan/ Pengujian Kesimpulan  

Langkah ketiga dalam analisis data kualitatif adalah 

penarikan/ pengujian kesimpula. Pengimplementasian prinsip induksi 

dengan mempertimbangkan pola-pola data dan kecenderungan dari 

display data yang telah dibuat.   
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5. Unit Analisis 

Unit analisis dalam penelitian ini terletak pada alat promosi 

komunikasi pemasaran :  

a. Periklanan (Advertising)  

b. Promosi penjualan (sales promotion)  

c. Penjualan personal (personal selling) 

d. Hubungan masyarakat dan publikasi (public relations & publicity) 

e. Pemasaran langsung (direct marketing) 

f. Pemasaran melalui internet (internet marketing) 

Dengan enam unit analisi tersebut akan menjadi acuan dalam proses 

pengambilan data melalui wawancara, observasi maupun dokumentasi 

dilapangan. Dari hasil data unit analisis komunikasi pemasaran yang, 

kemudian di sesuaikan dengan nilai-nilai dalam iklan-iklan syariah, 

diantaranya :  

a. Theistis 

b. Etis 

c. Rasionalis 

d. Humanis 
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6. Teknik Keabsahan Data 

Teknik keabsahan data merupakan upaya untuk menunjukan validitas 

dan realiabilitas data penelitian. Validitas adalah sejauh mana data yang 

telah diperoleh telah secara akurat mewakili realitas yang diteliti. 

Sedangkan realibilitas adalah tingkat konsistensi hasil dari penggunaan 

cara pengumpulan data (Pawito, 2008:97). Untuk memastikan dan 

realibitas data dalam penelitian ini, peneliti akan menggunakan berbagai 

sumber data, seperti observasi, wawancara dengan informan, 

pengumpulan data dokumentasi dan juga berdasarkan fakta dan 

pengalaman orang lain diluar lokasi penelitian.  

Sugiyono mengungkapkan :  

“bila peneliti melakukan pengumpulan data dalam triangulasi, maka 

sebenarnya peneliti mengumpulkan data yang sekaligus menguji 

kredibilitas data, yang mengecek kredibilitas data dengan berbagai teknik 

pengumpulan data dan berbagai sumber data” (2009:83). 

Teknik keabsahan data yang dilakukan peneliti menggunakan 

triangulasi. Triangulasi sendiri merupakan teknik pengumpulan data dari 

berbagai teknik pengumpulan data dan sumber data yang telah ada 

(Sugiyono, 2009: 83).  Triangulasi terbagi menjadi triangulasi data (sering 

disebut triangulasi sumber), triangulasi metode, triangulasi teori, dan 

triangulasi penelitian (Pawito, 2008:99).  

Peneliti menggunakan triangulasi metode yang merujuk pada upaya 

membandingkan temuan data yang diperoleh dengan metode tententu 
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misal catatan lapangan observasi, dengan data yang diperoleh dari 

tramskip interview. Peneliti juga menggunakan triangulasi sumber untuk 

melihat konsistenan, tidak konsisten, atau berlawanan suatu data. Selain 

itu peneliti juga menggali informasi menggunakan sumber lain diluar 

lokasi penelitian yaitu dengan sumber ahli komunikasi pemasaran dan juga 

iklan-iklan syariah.  Sumber ahli yang peneli gali informasinya merupakan 

dosen Periklanan Ilmu Komunikasi FISIP UMY yaitu Erwan Sudiwijaya.  
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BAB IV 

PENUTUP 

A. Kesimpulan  

Peneliti ini menunjukan bahwa agensi Syafa'at Marcomm 

melakukan komunikasi pemasaran iklan-iklan syariah.   

1. Agensi Syafa'at Marcomm melakukan periklanan melalui prind Ad 

di majalah pinasthika dan dengan menggunakan internet dengan 

tujuan dapat mengenalkan dan menyampaikan layanannya.  

2. Menggunakan promosi penjualan untuk mengenalkan jasa dan 

mempererat hubungan dengan klien.  

3. Divisi hubungan masyarakat tidak terdapat di agensi Syafa'at 

Marcomm namun tetap dijalankan oleh CEO dan Accont Excecutif.  

4. Pemasaran langsung di jalankan dengan telemarketing  untuk 

menawarkan layanan tanpa harus bertemu secara langsung.   

5. Penjualan personal dilakukan agensi Syafa'at Marcomm dengan 

presentasi ke klien.  

6. Internet marketing dilakukan dengan penguploatan visual post dan 

juga berbagai tulisan di berbagai account media internet yang mereka 

miliki seperti Web, You Tube, Istagram, facebook, twiter dan juga 

account pribadi CEO agensi Syafa'at Marcomm. Keseluruhan 

komunikasi pemasaran yang dilakukan sangat mengedapankan 

syariat Islam.   
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B. Saran  

Berdasarkan peneltian yang telah dilakukan, peneliti mencoba 

memberika saran kepada beberap pihak terkait dengan komunikasi 

pemasaran iklan syariah untuk kemajuan semua pihak terkat dan juga 

menjadi perbaikan untuk kedepanya. Berikut beberapa saran yang peneliti 

usulka, antara lain:  

1. Menejemen agensi Syafa'at Marcomm 

Berdasarkan hasil penelitian saran yang peneliti berikan kepada 

agensi Syafa'at Marcomm adalah dengan sesegera mungkin membentuk 

depatemen Public Relations yang bisa lebih mendongkrak citra agensi 

Syafa'at Marcomm di kalangan masyarakat luas. Serta mengoptimalkan 

hubungan pers melalui media surat kabar. Sebab agensi Syafa'at 

Marcomm sangat kurang dalam pengoptimalan sisi ini.  

2. Mahasiswa 

Penelitian ini menjelaskan gamabaran komunikasi pemasara iklan 

syaraih mungkin kedepanya bagi para peneliti yang ingin meleiti tentang 

sub bab yang hampir sama bisa lebih di fokuskan kepada proses kreatif 

pembuatan iklan syariah.  

3. Pembaca  

Peneliti menyarankan supaya para pembaca tidak menjadikan 

skripsi ini sebagai patokkan pasti untuk menjalankan bisnis serupa 

karena pada dasarnya pengelolaan komunikasi pemasaran selalu 

berbeda di setiap brand. Selain itu jika mengelola bisnis syariah  
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jalankan sesuai dengan prinsip-prinsip Islam tidak hanya sebagai label 

saja.  

 

C. Kata penutup 

Dengan mengucap Alhamdulillah, peneliti mengucapkan syukur 

atas berbagai kemudahan dan kenikmatan sehingga skripsi yang berjudul 

“Komunikasi Pemasaran Iklan-Iklan Syariah (Studi Deskriptif di Syafa’at 

Marcomm Agency)” bisa terselesaikan sesuai dengan harapan peneliti. 

Namun peneliti menyadiri bahwa skripsi ini masih jauh dari kata 

sempurna. Peneliti menyadiri masih banyak kesalahan dan keterbatasan 

dalam menganalisis terkait tema komunikasi pemasarab iklan syariah. 

Oleh sebab itu peneliti akan sangat mengapresiasi jika terdapat kritik dan 

saran dalam menyempurnakan penelitian ini. Semoga penelitian ini bisa 

bermanfaat dan memberikan masukan positif bagi peneliti dan orang lain 

yang membacanya.  
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LAMPIRAN 



INTERVIEW GUIDE

Judul Penelitian : Komunikasi Pemasaran Iklan –Iklan Syariah

(Studi Deskriptif Kualitatif di Syafa’at Marcomm Agensi)

Jenis Penelitian : Deskriptif kualitatif

Tempat Penelitian : Syafa’at Marcomm

Unit Analisis : alat promosi komunikasi pemasaran

a. Periklanan (Advertising)

b. Promosi penjualan (sales promotion)

c. Penjualan personal (personal selling)

d. Hubungan masyarakat dan publikasi (public relations & publicity)

e. Pemasaran langsung (direct marketing)

f. Pemasaran melalui internet (internet marketing)

Dari hasil data unit analisis komunikasi pemasaran yang,

kemudian di sesuaikan dengan nilai-nilai dalam iklan-iklan

syariah, diantaranya :

a. Teistis

b. Etis

c. Rasionalis

d. Humanis



No Aspek Indikator Pertanyaan
1. Periklanan Teistis Apakah pembuatan iklan syafa’at

Marcomm berdasarkan pada nilai-
nilai religius?

Etis Apakah iklan yang dibuat Syafa’at
Marcomm sudah sesuai norma etika
sosial yang berlaku dan berpedoman
pada EPI (Etika Pariwara
Periklanan) ?

Rasionalis Apa Iklan yang dibuat syafa’at
Marcomm sudah sesuaikah dengan
produk yang ditawarkan?

Humanis Apa iklan yang dibuat syafa’at
Marcomm sudah meperhatikan nilai-
nilai kemanusiaan?

2. Promosi Penjualan Teistis Dalam melakukan promosi
penjualan apakah syafa’at
melanjalankan prinsip penjualan
berdasarkan pada nilai-nilai religius?
Seperti tidak adanya keterpaksaan
atau kecurangan dalam memasarkan
iklan ?

Etis Apakah program promosi penjualan
yang dibuat Syafa’at Marcomm
sudah sesuai norma etika islam ?

Rasionalis Apakah promosi penjualan Syafa’at
Marcomm sudah sesuaikah dengan
nilai-nilai religius dengan tidak
merugikan orang lain?

Humanis Dalam promosi penjualan apakah
Syafa’at mempertimbangkan aspek
SARA?

3 Humas dan Publisitas Teistis Apakah program PR dalam
memasarkan iklan Syafa’at sudah
menjalankan prinsip pemasaran
berdasarkan nilai-nilai religius?
Seperti tidak menyembunyikan
kekurangan produk

Etis Apakah program PR yang dibuat
Syafa’at Marcomm
mempertimbangkan nilai-nilai
norma atau etika?
Bagaimana bentuk?

Rasionalis Apakah dalam melakukan program
PR syafa’at telah memasarkan



produk iklan secara terbuka atau
tidak melebih-lebihkan?
Bagaimana bentuk keterbukaan?

Humanis Dalam program PR apakah syafa’at
mempertimbangkan aspek SARA?

4. Penjualan Personal Teistis Dalam melakukan penjualan
personal apakah syafa’at
melanjalankan prinsip penjualan
berdasarkan pada nilai-nilai religius?
Seperti tidak adanya keterpaksaan
atau kecurangan dalam memasarkan
iklan ?

Etis Apa dalam melakukan Penjualan
Personal Syafa’at
mempertimbangkan nilai-nilai moral
atau etika?

Bagaimana bentuk pertimbangan
terhadap nilai dan moral yang
diterima konsumen?

Rasionalis Apakah dalam presentasi penjualan
syafa’at telah memasarkan iklan
secara jujur,terbuka, atau tidak
melebih-lebihkan?

Humanis Dalam penjualan personal apakah
syafa’at mempertimbangkan aspek
SARA?

5. Pemasaran Langsung Teistis Apakah dalam melakukan
pemasaran langsung apakah syafa’at
menjalankan prinsip penjualan
berdasarkan pada nilai-nilai religius?
Seperti tidak adanya keterpaksaan
atau kecurangan dalam memasarkan
iklan ?

Etis Apa dalam melakukan Pemasran
Langsung Syafa’at
mempertimbangkan nilai-nilai moral
atau etika?

Rasionalis Apakah dalam melakukan
Pemasaran Langsung syafa’at telah
memasarkan produk iklan secara
terbuka atau tidak melebih-
lebihkan?
Bagaimana bentuk pemasaran
langsung yang terbuka?

Humanis
6. Internet Marketing Teistis Dalam melakukan Internet

Marketing apakah syafa’at



menjalankan berdasarkan nilai-nilai
religius?

Etis Apakah dalam melakukan Internet
Marketing sudah sesuai dengan
nilai-nilai moral atau etika?

Rasionalis Apakah dalam melakukan internet
Marketing mengikuti tren yang
berkembang di Masyarakat?

Humanis Dalam melakukan Internet
Marketing apakah Syafa’at
memperhatikan aspek sara?
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Propinsi

SERTIFIKAT
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Bayu Aribowo
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Nyata (KKN) lntegrasi-lnterkoneksi Tematik Posdaya

n Akademik 2AM12015 (Angkatan ke-86), di :
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Kab. Sleman
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dari tanggal 25 Juni 2015 s.d. 31 Agustus 20'15 dan dinyatakan LULUS dengan nilai 96,46 (A).

Sertifikat ini diberikan sebagai bukti yang bersangkutan telah melaksanakan Kuliah Kerja Nyata

(KKN) dengan status intrakurikuler dan sebagai syarat untuk dapat mengikuti ujian Munsqasyah
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Diberikan Kepada:
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Program Studi : Ilmu Komunikasi
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DAERAH DAERAHAEF(AH DAERAH ISTIMEWA YOGYAKARTA
SEKRETARIAT DAERAH
Danurejan, Tetepon (0274) 56281 1 - 562g14 (Hunting)

YOGYAKARTA 5521 3

SUBAT KETERANGAN / IJIN
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Membaca Surat
Tanggal

: I(A BAG. TATA USAHA
:25 MEI 2016
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Perihal
ut N. ozTU. s H/TL. 00/408.A/201 6
IJIN PENELITIAN/RISET

Mengingat: 1' Peraturan Pemerintah Nomor4l Tahun 2006, tentang perizinan bagi perguruan TinggiAsing, Lembaga penelitian dan

lr::n""T,::"n'n 
Asing, Badan usaha Asing dan orarig asing datam metaiukan Kegitan penetitian dan pengembangan di

Peraturan Menteri Dalam Negeri Nomor20 Tahun 2011, tentang pedoman penelitian dan pengembangan di LingkunganKementrian Dalam Negeri dan pemerintah Daerah;
Peraturan Gubemur Daerah lstimewa Yogyakarta Nomor 37 Tahun 200g, tentang Rincian Tugas dan Fungsi Satuan organisasi diLingkungan sekretariat Daerah dan sekretariat Dewan perwakiran Rakyat Daerah.
Peraturan Gubemur Daerah lstimewa Yogyakarta Nomor 1g rahun zoog tentang pedoman pelayanan perizinan, RekomendasiPelaksanaan survei' Penelitian, Pendataan' Pengembangan, Pengkajian, dan studi Lapangan di Daerah lstimewa yogyakarta.

DIIJINKAN untuk melakukan kegiatan survei/penelitian/pendataan/pengembanganipengkajian/studi lapangan kepada:Nama :BAYU ARlBowo 
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'' 
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waktu :3 MEI 2016 s/d 3 AGUSTUS 2016

Dengan Ketentuan
1' Menyerahkan surat keterangan/ijin survei/penelitian/pendataan/pengembanganlpengkajian/studi lapangan *) dari pemerintah Daerah Dlykepada Bupati/Walikota melalui institusi yang benrvenang mengeluarkan ijin dimaksud;2' Menyerahkan soft copy hasil penelitiannya baik kepada Gubemur oaerar, lstimewa yogyaklrta melalui Biro Administrasi pembangunan setda"3::ifl1i:::?r',1ffi:::11ffip'n '"nsungs"i 1,;"-;;1,",",Ii*"r.* aouans.josiaprov.so.id d,, ;"";;;;kan*cetakan 
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3' ljin ini hanya dipergunakan untuk keperluan ilmiah,'dan pemegang ijin wajib mentaati ketentuan yang berlaku di lokasi kegiatan;4 ljin penelitian dapat diperpanjang maksimal 2 (dua) kari dengair *;;u"irkk"; ;,Jt-il"i.'b][.uu"rrrn berakhir waktunya seterah mengajukanperpanjang an mela lu i website adba ng jogjaprov.go.id 
;5' ljin yang diberikan dapat dibatalkan sewaktu-waktu apabila pemegang ijin ini tidak memenuhi ketentuan yang berlaku.
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2. WALIKOTA YOGY^AKARTA C.Q DINAS PCNr.IirIAiiXOrE YOGYAKARTA3. KA BAG. TATA 99.4T{A . UIN SUNAN XAI-r.IAEA iCiOVEXNNTA4. YANG BERSANGKUTAN
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YOGYAKARTA

Pusat Teknologi lnformasi dan Pangkalan Data

SpnTIFTKAT
Nomor: U lN-021131PP.00.912. 73. 29.1 1 ft12016

UJIAN SERTIFIKASI TEKNOLOGI INFORMASI DAN KOMUNIKASI

diberikan kepada
Nama : BAYU ARIBOWO

NIM : 12730055

Fakultas : ILMU SOSIAL DAN HUMANIORA

JurusanlProdi : ILMU KOMUNIKASI

Dengan Nilai :

No. Materi
Nilai

Angka Huruf

1. Microsoft Word 85 B

2. Microsoft Excel 46 E

3. Microsoft Power Point 90 A

4. lnternet 100 A

5. Total Nilai 78.75 B

Predikat Kelulusan Memuaskan

, 10 Februari 2016
Nilai

Predikat
Angka Huruf

85 - 100 A Sanoat Memuaskan
71 -85 B Memuaskan
56-70 c Cukup
4t -55 D Kurang
0-40 E $anoat Kurano

103 200501 1 003
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