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ABSTRAK

Vina Marliana (12240048) — Skripsi berjudul Strategi Komunikasi Pemasaran
Terintegrasi Iptegrated Marketing CommunicatiotMC) pada Produk Pembiayaan di
Bank Madina Syariah Yogyakarta tahun 2016.

Komunikasi pemasaram terintegrasntégrated Marketing Communication
IMC) merupakan komunikasi pemasaran yang menggabungkan semua elemen
komunikasi pemasaran, seperti periklanan, promosi penjualan, penjualan langsung,
pemasaran langsung, hubungan masyarakat, serta pemasaran via internet. Keenam
Elemen tersebut memiliki kelemahan dan kelebihan masing-masing sehingga jika
dikoordinasikan akan menjadi satu kekuatan baru dalam komunikasi pemasaran.

Penelitian ini bersifat deskriptif kualitatif, dengan berusaha menggambarkan
hasil penelitian apa adanya. Teknik pengumpulan data dengan menggunakan observasi,
wawancara, dan dokumentasi. Data yang diperoleh kemudian diolah dalam bentuk
kata-kata atau teks yang kemudiam dituangkan kedalam bentuk deskripsi atau narasi.
Subyek dalam penelitian ini yaitGeneral Marketing, Marketing Lendingdan
Nasabah Bank Madina Syariah, sedangkan obyek penelitian ini adalah seluruh kegiatan
yang berkaitan dengan strategi komunikasi pemasaran terintedrasgrgted
Marketing CommunicatiotMC) pada produk pembiayaan di Bank Madina Syariah.

Hasil penelitian menjelaskan bahwa Bank Madina Syariah menggunakan 3
strategi komunikasi pemasaran terintegrasi yaitu perencanaan menggunakan strategi
pemasaran 4P (product, promotion, price, place) dan S&fmenting, targeting,
positioning. Pelaksaan menggunakan 7 elemen komunikasi pemasaran terintegrasi
periklanan, promosi penjualan, penjualan langsung, pemasaran langsung, hubungan
masyarakat, pemasaran via internet dan pemasaran dari mulut ke mulut. Evaluasi yang
meliputi evaluasi harian, evaluasi bulanan, dan evaluasi tahunan.

Keyword: Strategi, Komunikasi Pemasaran Terintegrasi, Produk Pembiayaan, Bank
Madina Syariah



PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN

Pedoman Transliterasi Arab-Latin ini merujuk pada SKB Mentri Agama dan dan
Menteri Pendidikan dan Kebudayaan RI, tanggal 22 januari 1988 No: 158 / 1987 dan
0543b/U/1987.

I.  Konsonan Tunggal

Huruf Arab Nama Huruf Latin Keterangan

i Allls Nl . Tidak dilambangkan
< Ba’ B Be

< Ta’ T Te

& S7’ N es titik atas

z Jim J Je

c Ha’ n ha titik di bawah

e Kha’ Kh ka dan ha

a Dal D De

3 7al 7 zet titik di atas

Ui Ra’ R Er

5 Zai Z Zet

o Sin S Es

o Syin Sy es dan ye
Ua Sad 0 es titik di bawah
U Dad 0 de titik di bawah

L T3’ T te titik di bawah

L 73 7 zet titik di bawah

& ‘Ayn koma terbalik (di atas

Xi



¢ Gayn G ge
- Fa’ F ef

3 Qaf Q qi

4 Kaf K ka

J Lam L el

¢ Mim M em

O Nan N en

3 Waw W we

J Ha’ H ha

B Hamzah o ol apostrof
& Ya Y Ye

II. Konsonan rangkap karefasydd ditulis rangkap:
ditulis muta‘aqqidn
ditulis Tddah

Il. Ta' Marbatah di akhir kata

1. Bila dimatikan, ditulish:
ditulis hibah
ditulis Jizyah
(ketentuan ini tidak diperlukan terhadap kata-kata Arab yang sudah terserap ke
dalam bahasa Indonesia seperti zakat, shalat dan sebagainya, kecuali

dikehendaki lafal aslinya).

2. Bila dihidupkan karena berangkaian dengan kata lain, ditulis t :

ditulis ni'matullah
ditulis zakitul-fieri
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IV. Vokal pendek

Fatah ditulis a contoh ditulis daraba
Kasrah ditulis i contoh ditulis ahima
Dammah ditulis u contoh ditulis kutiba

V. Vokal Panjang

1. fat(Jah + alif, ditulisa (garis di atas)
ditulis Jahiliyah
2. fatlJah + alif maq'ur, ditulisa (garis di atas)
ditulis yasa
3. kasrah + ya mati, ditulis(garis di atas)
L2 ditulis mayji’d
4. [lammah + wau mati, ditulis (dengan garis di atas)

L ditulis  furad
VI. Vocal rangkap

1. fatllah + ya mati, ditulis ai
$%t ' ditulis  bainakum

2. fatJah + wau mati, ditulis au

O ditulis  gaul/
VII. Vocal-vokal pendek yang berurutan dengan dalam satu kata, dipisahkan dengan

apostrof

$ ditulis  aantum

ditulis urddai



3%4 ) ditulis  /a’in syakartum
VIIl. Kata sandang Alif + Lam

1. Bila diikuti huruf gamariyah ditulis al-
* 4 ditulis  al-Qurin

+ ditulis al-Qpas

2. Bila diikuti hurut syamsiyyah, sama dengan huruf gamariyah.
- . ditulis al-Syams
/ ditulis al-sam’
IX. Huruf besar
Huruf besar dalam tulisan Latin digunakan sesuai dengan Ejaan Yang Disesuaikan
(EYD)
X. Penulisan kata-kata dalam rangkaian kalimat dapat ditulis menurut penulisannya
0"l ditulis  zaws al-funid

2 ditulis ahl al-sunnah
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BAB |
PENDAHUL UAN

A. Penegasan Judul
Agar tidak terjadi kesalahfahaman dalam menginterpretasikan makna
yang terkandung dalam judul skripsi “Strategi Komunikasi Pemasaran
Terintegrasi Iftegrated Marketing CommunicatidMC) pada Produk
Pembiayaan di Bank Madina Syariah Yogyakarta® maka peneliti perlu
membatasi dan menegaskan istilah tersebut sebagai berikut :
1. Strategi
Kata strategi berasal dari bahasa Yunanstrategos
(stratos=militer dan nag=memimpin) yang berartigeneralship atau
sesuatu yang dikerjakan oleh para jenderal perang dalam membuat
rencana untuk memenangkan perang. Konsep ini relevan dengan situasi
zaman dahulu yang sering diwarnai perang, dimana jenderal dibutuhkan
untuk memimpin suatu angkatan perang.
Pengertian tersebut dapat diartikan bahwa strategi adalah cara yang

digunakan untuk menghadapi sesuatu yang akan terjadi.

! Agustinus Sri Wahyudivlanajemen Strategik: Pengantar Proses Berfikir Strategik
(Jakarta: Binarupa Aksara, 2014), him. 19.



2. Komunikasi Pemasaran
Komunikasi adalah suatu proses penyampaian informasi (pesan,
ide, gagasan) dari satu pihak kepada pihak lain agar terjadi saling
mempengaruhi diantara keduarfyaPemasaran adalah proses yang
membentuk hubungan antara produsen dengan individu atau group dalam
menyampaikan jenis-jenis produk, dilakukan untuk memenuhi kebutuhan
dan keinginan guna mencapai tingkat kepuasan yang lebih tinggi.
Komunikasi pemasaran adalah proses penyebaran informasi
tentang perusahaan dan apa yang hendak ditawarkaoifganf) pada
pasar sasardn.
3. Komunikasi Pemasaran Terintegrasi Intégrated Marketing
CommunicatioAMC)
Komunikasi pemasaran terintegrasi adalah kegiatan yang berupaya
memadukan antara periklanan dengan alat-alat komunikasi pemasaran
lainnya seperti humas, pemasaran langsung, promosi penjualan serta even

sponsorship untuk bisa bekerja bersama-sama.

2 Agus Hermawarkomunikasi PemasaraifJakarta: Erlangga, 2012), him. 2.

® Rd. Soemanagardtrategic Marketing Communication Konsep Strategis dan Terapan
(Bandung: Alfabeta, 2016), him. 2.

* Uyung Sulaksanalntegrated Marketing CommunicatipifYogyakarta: Pustaka Pelajar,
2007), him. 23.

® Philip Kotler & Gary AmstrongDasar-DasarPemasaran(Jakarta: Erlangga, 2004), him.
138.



4. Produk Pembiayaan

Fandy Tjiptono, produk merupakan segala sesuatu yang dapat
ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli,
digunakan, atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau
keinginan pasar yang bersangkutan. Pembiaydaman€ing yaitu
pendanaan yang diberikan oleh satu pihak kepada pihak lain untuk
mendukung investasi yang telah direncanakan, baik dilakukan sendiri
maupun lembaga dengan kata lain pembiayaan adalah pendanaan yang
dikeluarkan untuk mendukung investasi yang telah direncarfakan.

Produk pembiayaan yang dimaksud dalam penelitian adalah
pendanaan yang diberikan oleh Bank Madina Syariah kepada nasabahnya
sesuai prinsip syariah.

5. Bank Madina Syariah Yogyakarta

Bank Madina Syariah Yogyakarta merupakan sebuah lembaga
keuangan syariah yang berada di Jalan Parangtritis No0.184, Sewon,
Bantul. Lembaga keuangan ini membantu masyarakat untuk memperbaiki
perekonomian, baik itu untuk permodalan ataupun pinjaman serta untuk
simpanan bagi masyarakat.

Berdasarkan penjelasan istilah diatas, maka yang dimaksud

keseluruhan dari skripsiStrategi Komunikasi Pemasaran Terintegrasi

® MuhammadManajemen Pembiayaan Bank Syar{togyakarta: UPP AMP YKPN, 2005),
him. 17.



(Integrated Marketing Communication-IMC) pada Produk Pembiayaan di
Bank Madina Syariah Yogyakartaadalah untuk mengetahui dan
menggambarkan bagaimana strategi komunikasi pemasaran terintegrasi (IMC)

pada produk pembiayaan di Bank Madina Syariah Yogyakarta.

B. Latar Belakang M asalah

Komunikasi merupakan dasar atau basis utama untuk
menyelenggarakan kegiatan promosi yang dilakukan oleh pemasar. Tanpa
diragukan, promosi atau komunikasi pemasaran merupakan elemen yang
paling banyak dijumpai dimasyarakat diantara elemen strategi pemasaran
perusahaan. Ini tidak mengherankan karena kegiatan promosi sangat
diperlukan untuk mengkomunikasikan fitur dan manfaat produk kepada pasar
sasaran yang diinginkan oleh perusahaan. Dengan komunikasi ini, seseorang,
lembaga-lembaga, atau masyarakat dapat saling mengadakan interaksi.
Dengan komunikasi pemasaran, pembeli, dan penjual, atau konsumen dan
pemasar dapat menyampaikan sekaligus berbagai makna.

Komunikasi pemasaran berperan sentral dalam kegiatan pemasaran
yang dilakukan sebuah perusahaan, tanpa adanya komunikasi pemasaran yang
efektif, produk yang dimiliki perusahaan tidak akan tersampaikan dengan baik

kepada konsumen, hal ini tentu menghambat perkembangan sebuah

" Basu Swastha Dharmmeshéanajemen PemasaratiTangerang: Universitas Terbuka,
2014), him. 9.2.



perusahaan. Peran komunikasi pemasaran tidak hanya berlaku pada
perusahaan yang memproduksi barang, tetapi juga untuk perusahaan yang
bergerak dibidang jasa seperti bank syariah. Lemahnya pengetahuan
masyarakat tentang perbankan syariah dikarenakan belum efektifnya
komunikasi pemasaran yang dilakukan.

Pemahaman dan sosialisasi terhadap masyarakat tentang produk dan
sistem perbankan syariah di Indonesia masih sangat terbatas. Hal ini di
dukung oleh data yang dipublikasikan oleh Bank Indonesia, bahwa hingga
Oktober 2009, perbankan syariah hanya memiliki 1,5% dari total pangsa pasar
perbankan secara nasional. Meskipun mayoritas penduduk Indonesia adalah
kaum muslim, tetapi pengembangan produk syariah berjalan lambat dan
belum berkembang sebagaimana halnya bank konvensional. Upaya
pengembangan bank syariah tidak cukup hanya berlandaskan kepada aspek-
aspek legal dan peraturan perundang-undangan tetapi juga harus berorientasi
kepada pasar atau masyarakat sebagai pengguna jasa (konsumen) lembaga
perbankar?.

Dalam memasarkan produknya, seorang pemasar harus pandai
membaca situasi pasar sekarang dan dimasa yang akan datang. Artinya,
pemasar harus cepat tanggap apa yang diinginkan dan dibutuhkan konsumen,

kemudian kapan dan dimana dibutuhkannya. Dalam hal ini produsen harus

8 http://www.bi.go.id/id/publikasi/perbankan-dan-stabilitas/arsitektur/Documents diakses
pada Tanggal 12 Mei 2016 Pukul 18.00 WIB.



mampu menciptakan produk yang sesuai dengan keinginan dan kebutuhan
konsumen secara tepat waktu. Disamping itu, seorang pemasar harus mampu
mengkomunikasikan keberadaan dan kelebihan produk dibandingkan dengan
produk lainnya dari pesaing. Produsen juga harus pandai menarik minat dan
merayu konsumen untuk terus membeli dan mengonsumsi produk yang
ditawarkan melalui berbagai stratégiStrategi komunikasi pemasaran
terintegrasi merupakan cara yang efektif dalam menghadapi permasalahan di
bidang pemasaran.

Kepopuleran komunikasi pemasaran terintegrasi memunculkan
paradigma baru dalam pemasaran. Bila sebelumnya manajer memandang
merek, iklan, promosi, penjualan, dan hubungan masyarakat yang seolah-olah
terpisahkan, kini manajer mulai menggabungkannya setelah memahami
pentingnya integrasi. Selain itu, kini muncul kesadaran perlunya konsistensi
reputasi antara citra merek dengan citra korporat. Dengan integrasi ini
pengembangan konsep komunikasi pemasaran menjadi tantangan dimasa
yang akan datang. Kompleksnya perkembangan organisasi, lingkungan dan
hubungan dengan konsumen menjadikan komunikasi masa depan harus
mengintegrasikan strategi-strategi baru komunikasi pemasaran untuk

memenangkan persaingan maupun meraih sifergi.

° Kasmir,Pemasaran BanKJakarta: Kencana, 2008), him. 2.

10 Agus Hermawarkomunikasi PemasaratiJakarta: Erlangga, 2012), him. 51.



Paradigma komunikasi yang selama ini dianut, yang hanya
mementingkan upaya perusahaan memikat konsumen dengan mengandalkan
iklan dan promosi semata mulai dipertanyakan banyak pihak. Munculnya
berbagai inovasi pada piranti komunikasi, pesan, dan khalayak memaksa
perusahaan menoleh pada komunikasi pemasaran terintegragjrated
marketing communicatioA$1C).*

Bank syariah sebagai lembaga keuangan yang menghasilkan jasa dan
keuangan juga membutuhkan strategi komunikasi pemasaran terintegrasi
untuk memasarkan produknya, hal ini dikarenakan bank merupakan lembaga
intermediasi keuangarfiffancial intermediary institutionselain melakukan
kegiatan penghimpunan dana dari masyarakat, ia juga menyalurkan dana
tersebut ke masyarakat dalam bentuk kredit atau pembiayaan. Istilah kredit
banyak dipakai dalam perbankan konvensional yang berbasis pada bunga
(interest based sedangkan dalam perbankan syariah lebih dikenal dengan
istilah pembiayaan fihancing yang berbasis pada keuntungan riil yang
dikehendakihargin) ataupun bagi hasipfofit sharing.*?

Dalam hal ini Bank Madina Syariah merupakan lembaga keuangan
syariah yang ada di Yogyakarta yang memiliki berbagai produk pembiayaan

yang kegiatan pemasarannya perlu dikomunikasikan dengan strategi

1 pid., hal. 52.

2 Abdul Ghofur AnshoriPerbankan Syariah di Indonesiéfogyakarta: Gadjah Mada
University Press, 2009), him. 104.



komunikasi pemasaran terintegrasi. Melihat pesatnya perkembangan teknologi
dan banyaknya lembaga keuangan syariah yang ada di Yogyakarta Bank
Madina Syariah perlu melakukan berbagai strategi komunikasi pemasaran
agar tetap dapat menjadi lembaga keuangan syariah yang dipercaya
masyarakat sesuai dengan moto dari Bank Madina Syariah y&ahdbat
dalam Bermua’'malah™®

Dari gambaran diatas maka peneliti tertarik untuk meneliti lebih dalam
mengenai strategi komunikasi pemasaran terintegrasi pada Produk
Pembiayaan di Bank Madina Syariah Yogyakarta. Dengan harapan, dari hasil
penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan rujukan oleh lembaga ini agar
dapat mempertahankan dan meningkatkan perkembangan perusahaan dalam

menghadapi persaingan perbankan syariah yang ada di Yogyakarta.

. Rumusan M asalah

Didalam penelitian, masalah dapat didefiniskan sebagai pertanyaan-
pertanyaan yang akan dicari jawabannya melalui kegiatan penelitian. Dari
fenomena yang telah diuraikan pada latar belakang penelitian dapat
dirumuskan permasalah penelitian sebagai berikut :

Bagaimana strategi komunikasi pemasaran terintegtategfated
Marketing CommunicatictMC) pada produk pembiayaan di Bank Madina

Syariah Yogyakarta?

13 Hasil wawancara dengan Bu Sofi, 9 Mei 2016, Pukul 11.00 WIB.



D. Tujuan Pendlitian
Sehubungan dengan fokus masalah yang telah dipaparkan di atas,
maka tujuan dari penelitian ini adalah:
Untuk mengetahui dan menggambarkan strategi komunikasi
pemasaran terintegrasin{egrated Marketing CommunicatidMC) pada

Produk Pembiayaan di Bank Madina Syariah Yogyakarta.

E. Kegunaan Pendlitian
Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka manfaat penelitian ini
adalah:
1. Secara Teoritis
Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat memperkuat teori-teori
mengenai komunikasi pemasaran terintegrasi serta dapat dimanfaatkan
untuk penelitian selanjutnya khusunya dibidang yang sejenis.
2. Secara praktis
a. Secara praktis penelitian ini bermanfaat bagi lembaga keuangan
lainnya dalam mengembangkan produk Bank Syariah dalam
meningkatkan strategi komunikasi pemasaran terintegrasi.
b. Bagi jurusan Manajemen Dakwah hasil penelitian ini diharapkan dapat

menjadi bahan referensi dan pemikiran dalam pengembangan strategi
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dakwah melalui suatu organisasi Islam yang mempunyai kelebihan

tersendiri terutama dalam menyiarkan agama Islam.

F. Tinjauan Pustaka
Peneliti melihat dan meninjau beberapa karya terdahulu guna
membandingkan dalam penelitian. Selain untuk menghindari hasil penelitian
sejenis, memaparkan kajian pustaka bertujuan untuk mempertajam metode
penelitian, memperkuat kerangka teoritik, dan memperoleh informasi tentang
penelitian sejenis yang telah dilakukan penulis taamtara lain:

1. Jurnal Sarah Santi tahun 2006 yang berjudul “Dari Komunikasi
Pemasaran ke Komunikasi Pemasaran Terpadu”, memperoleh hasil
penelitian “Meskipun konsep IMC — dalam hal ini mengelola hubungan
dengan konsumen bukanlah hal baru, proses yang digunakan dalam
mengelola IMC dianggap sebagai sesuatu yang baru. Bahkan, diawal
tahun 1990-an beberapa profesional beranggapan bahwa IMC hanyalah
sesuatu yang muncul sesaat. Meskipun demikian, IMC membuktikan
keberhasilan dan meningkat digunakan dalam berbagai bentuk. IMC
menjadi salah satu cara terbaik pemasaran yang memanfaatkan cara

komunikasi yang baru dengan menggunakan basis data dan teKnologi.

14 Danim Sudarwarlenjadi Penulis Kreatif(Bandung: CV Pustaka Setia, 2001), him. 105.

> Sarah SantiDari Komunikasi Pemasaran ke Komunikasi Pemasaran Terpadu, Jurnal
Komunikkologiyvol. 3 No.2 (September, 2006), him. 70.
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2. Skripsi Windiarta Nugraha tahun 2014 yang berjudul “Strategi
Komunikasi Pemasaran Terpadu XT-Square dalam Meningkatkan
Okupansi Jumlah Pengunjung (Study pada Perusahaan Daerah Jogja
Visesha)”, memperoleh hasil penelitian bahwa dalam mengokdinkad
produk kerajinan dan kesenian XT-Square, sejauh ini PD. Jogjatama
Visesha melalui MCO berupaya optimal untuk melakukan komunikasi
pemasaran terintergrasi. Artinya, perusahaan ini memadukan berbagai
elemen bauran komunikasi pemasaran menjadi satu kesatuan. Kedua,
pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran terpadu PD. Jogjatama
Visesha dalam mengokohk&mand produk kesenian dan kerajinan XT-
Square merupakan suatu upaya jangka panjang yang terorganisir dengan
baik, dan terakhir, hasil yang diperoleh dari semua kegiatan perencanaan
dan pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran terpadu PD. Jogjatama
Visesha dapat dilihat dari bentuk-bentuk kegiatan yang masih
dilaksanakan hingga sekaralig.

3. Skripsi Nuruzzaman Asshidiq tahun 2014 yang berjudul “Komunikasi
Pemasaran dalam Meningkatkan Penjualan (Studi Deskriptif Kualitatif
pada Gudeg Kaleng Bu Tjitro Yogyakarta)”, memperoleh hasil penelitian

bahwa komunikasi pemasaran yang digunakan di Gudeg Kaleng Bu Tjitro

6 windiarta Nugraha, Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu XT-Square dalam
Meningkatkan Okupansi Jumlah Pengunjung (Studi pada Perusahaan Daerah Jogjatama)Visesha
Skripsi tidak diterbitkan, (Yogyakarta: Jurusan llmu Komunikasi, Fakultas llmu Sosial dan
Humaniora, UIN Sunankalijaga, 2014).
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Yogyakarta yaitu periklanan, promosi penjualan secara bisnis, hubungan

masyarakat, penjualan personal, penjualan langsung, dan pemasaran
melalui internet terbukti dapat mengakibatkan penjualan yang meningkat

setiap tahunnya, hal ini dikuatkan dengan adanya data grafik penjualan

yaitu pada tahun 2011 penjualan 16.876 kaleng, tahun 2012 penjualan
meningkat menjadi 63.049 kaleng, tahun 2013 penjualan 79.947 kaleng,

dan tahun 2014 penjualan menjadi 118.813 kaléng.

4. Skripsi Imam Syafi'l tahun 2009 yang berjudul “Strategi Komunikasi
Pemasaran Radio BSP 103.8 FM Pekalongan dalam Menarik Minat
Sponsor”, memperoleh hasil penelitian bahwa dalam radio BSP 103.8 FM
melakukan kegiatan komunikasi pemasaran dengan menggunakan tiga
strategi diantaranya strategi STPBe@menting, Targeting, Positioning,
Diferensiasi), strategi komunikasi pemasaran terpadotedreted
Marketing Communicationstrategi marketing mixX

Dilihat dari beberapa pustaka yang telah dipaparkan diatas ada
beberapa perbedaan antara hasil penelitian terdahulu dengan penelitian yang
akan peneliti lakukan. Peneliti menganggap perlu adanya penelitian yang

lebih lanjut dan spesifik tentang strategi komunikasi pemasaran terintegrasi di

" Nuruzzaman Asshidigkomunikasi Pemasaran dalam Meningkatkan Penjualan (Studi
Deskriptif Kualitatif pada Gudeg Kaleng Bu Tjitro Yogyakarta$kripsi tidak diterbitkan
(Yogyakarta: Jurusan llImu Komunikasi, Fakultas lIlmu Sosial dan Humaniora, UIN Sunan Kalijaga,
2014).

18 |mam Syafi'l, Strategi Komunikasi Pemasaran Radio BSP 103.8 FM Pekalongan dalam
Menarik Minat SponsorSkripsi tidak diterbitkan (Yogyakarta: Fakultas Dakwah dan Komunikasi,
UIN Sunan Kalijaga, 2009).
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lembaga keuangan syariah, karena belum ditemukan subyek dan obyek
penelitian serupa dalam penelitian-penelitian sebelumnya. Maka dari itu
peneliti menitikberatkan pada strategi komunikasi pemasaran terintegrasi pada

produk pembiayaan di Bank Madina Syariah Yogyakarta.

G. Kerangka Teori
1. Tinjauan Strategi Komunikasi Pemasaran
a. Strategi
Istilah strategi dapat diartikan suatu proses menganalisis
kesempatan-kesempatan, memilih  tujuan-tujuan, menjalankan
pelaksanaan dan pengawasan. Strategi disini yakni bagaimana seorang
manajer pemasaran mampu melihat kesempatan pasar dan merancang
strategi yang cocok dalam memasarkan produknya, dengan demikian
manajer pemasaran dengan mudah dapat melaksanakan strategi
tersebut dan pencapaian strategi dengan ¢épat.
Strategi perusahaan merupakan rumusan perencanaan
komprehensif tentang bagaimana perusahaan akan mencapai misi dan
tujuannya. Strategi akan memaksimalkan keunggulan kompetitif dan

meminimalkan keterbatasan bersaifig.

19 Moekijad Kamus Manajemer{Bandung: Mandar Maju, 1990), him. 519.

20 3. David Hunger & Thomas L. Wheelévianajemen Strategig§Yogyakarta: Penerbit
Andi, 2001), him. 16.
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Pada kondisi dan tujuan yang sama, beberapa perusahaan
mungkin akan menganut strategi yang berbeda-beda dalam
mencapainya. Definisi strategi sendiri dapat diartikan sebagai berikut:
strategi adalah rencana yang disatukan, menyeluruh, dan terpadu yang
mengaitkan kekuatan strategik perusahaan dengan tantangan
lingkungan dan yang dirancang untuk memastikan bahwa tujuan
utama perusahaan dapat dicapai melalui pelaksanaan yang tepat oleh
perusahaan. Kesimpulannya bahwa strategi adalah sarana yang
digunakan untuk mencapai tujuan akir.

b. Komunikasi Pemasaran

Dalam setiap kegiatan pemasaran, elemen yang sangat penting
untuk diperhatikan adalah komunikasi. Dengan komunikasi, kegiatan
pemasaran akan berlangsung dengan sedemikian rupa dan dapat
mencapai segala sesuatu yang diinginkan, salah satunya adalah proses
pembelian. Pada tingkat dasar, komunikasi dapat menginformasikan
dan membuat konsumen potensial menyadari atas keberadaan produk
yang ditawarkan. Komunikasi juga dapat dijadikan sebagai pengingat
bagi konsumen mengenai keberadaan produk yang pada masa lalu

pernah dilakukan transaksi pertukaran pada produk ini. Selain itu,

2 John Kennedy & Dermawan Soemanegavirketing Communication: Taktik dan
Strategj (Jakarta: PT Buana limu Populer, 2006), him. 10.
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peran lain komunikasi dalam pemasaran adalah untuk membedakan
produk yang ditawarkan perusahaan dengan perusahaan lainnya. Pada
tingkatan lebih tinggi, peran komunikasi tidak hanya berperan pada
mendukung transaksi dengan menginformasikan, membujuk,
mengingat, dan membedakan produk, tetapi juga menawarkan sarana
pertukaran itu sendiff

Komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk
menyampaikan pesan kepada publik terutama konsumen sasaran
mengenai keberadaan produk di p&3agotler & Kevin menegaskan
bahwa komunikasi pemasaran juga banyak melaksanakan fungsi bagi
konsumen. Komunikasi pemasaran dapat memberitahu atau
memperlihatkan kepada konsumen tentang bagaimana dan mengapa
produk itu digunakan, oleh orang macam apa, serta dimana dan

kapan®*

22 Setiadi,Perilaku Konsumen: Konsep dan Implikasi untuk Strategi dan Penelitian
Pemasaran(Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2003), him. 250.

2 Nugroho SetiadiPerilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer, pada Motif, Tujuan, dan
Keinginan KonsumerfJakarta: Kencana Prenada Media Group, 2013), him. 178.

24 Kotler & Kevin, Marketing Management, (Jakarta: Erlangga, 2009), him. 40.
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Agar efektif dalam merancang komunikasi, pemasar perlu
lebih dulu memahami unsur-unsur utama yang mendasari komunikasi

efektif >

Gambar.1.1 Modéd Proses Komunikas

UMPAN BALIK

UMP[\N BALIK UMPAlI BALIK
Tidak langsung Langsung

Sourct H Encoding “ Transn- \- Decoding -| Action
isson

Pemasaran  Biro Iklan/pemasar/ Media masa/ Konsumen
Tenaga penjual toko/
Tenaga penjual

1) Sumber Sourcg, pesan yang menentukan tujuan komunikasi dan
menetapkan sasaran komunikasi. Pemasar membuat tujuan
kampanye iklan dan promosi dan menyasarkan kampanye itu pada
segmen sasaran tertentu.

2) Proses Encoding) adalah penyandian tujuan di atas menjadi
sebuah pesan. Agensi iklan merancang pesan yang disandikan
dalam bentuk iklan. Pesan disandikan wiraniaga dalam bentuk

presentasi penjualan.

% Uyung Sulaksandntegrated Marketing CommunicatipfYogyakarta: Pustaka Pelajar,
2007), him. 33.
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3) Pengiriman Transmissioy pesan melalui media agar dapat
menjangkau audiens sasaran. Penyebaran komunikasi pemasaran
bisa lewat media massa, komunikasi getok tular dari wiraniaga,
atau selebarandirect-email yang dikirimkan kepada rumah
sasaran.

4) ProsesDecodingoleh penerima agar pesan dapat dipahami dan
mungkin untuk disimpan dalam memori nantinya. Dua pertanyaan
utama adalah apakah konsumen menafsirkan pesan seperti yang
diinginkan pengiklan, dan apakah pesan berdampak positif pada
sikap dan perilaku konsumen.

5) Umpan balik Feedback atas efektivitas komunikasi pemasaran
kepada sumber.

Strategi Komunikas Pemasaran

Pemasaran modern membutuhkan lebih dari sekedar produk
atau jasa berkualitas, harga kompetitif, dan ketersediaan produk bagi
pelanggan sasaran. Pemasaran modern memerlukan pula komunikasi
pemasaran interaktif dan berkesinambungan dengan para pelanggan
potensial dan aktual. Kemajuan teknologi komunikasi seperti internet,
telepon genggam, dan TV satelit memfasilitasi berkembangnya
sejumlah media baru untuk berkomunikasi dengan pelanggan.

Organisasi pemasaran berkomunikasi dengan perantara, konsumen,

dan berbagai publik lainnya. Perantara juga berkomunikasi dengan
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pelanggan dan publiknya. Konsumen saling berkomunikasi satu sama
lain dan berinteraksi dengan publik lainnya lewat gethok tward-
of-mouth. Masing-masing kelompok audiens akan memberikan
umpan balik kepada setiap kelompok lainnya. Implikasi dari sistem
komunikasi semacam ini adalah semakin dibutuhkannya ancangan
komunikasi pemasaran terintegrasi dalam pengembangan sistem
komunikasi pemasaran yang lebih komprehensif, andal, dan tepat
sasaran®
Strategi komunikasi pemasaran yang akan peneliti bahas yaitu
strategi komunikasi pemasaran terintegrasi yang memiliki 6 model
komunikasi pemasaran terintegrasi, seperti yang dijelaskan oleh Agus
Hermawan dalam bukunya Kbmunikasi Pemasardn yaitu
Periklanan, penjualan personal, promosi penjualan, hubungan
masyarakat, pemasaran langsung, dan pemasaran via iffernet.
2. Tinjauan Komunikasi Pemasaran Terintegras (Integrated Marketing
Communication-IM C)
a. Definisi
Scultz, Tannenbaum & Lauterborn mendefinisikan komunikasi

pemasaran terintegrasi merupakan ancangan perencanaan, yang

8 Fandy TjiptonoService Marketing: Esensi & Aplikaglyogyakarta: Marknesis, 2009),
him. 197-198.

27 Agus Hermawarkomunikasi PemasaraifJakarta: Erlangga, 2012), him. 54.



19

berusaha mengkoordinasikan, mengkonsolidasikan, dan menyatukan
semua pesan, program, dan sarana komunikasi yang mempengarubhi
pelanggan atau calon pelanggan merek pemanufaktur atau organisasi
jasa®®

Selanjutnya Jeans, merumuskan bahwa IMC merupakan
implementasi semua komunikasi pemasaran sedemikian rupa sehingga
setiap proyek bukan hanya mampu mewujudkan tujuan spesifik
proyek bersangkutan, melainkan juga bisa selaras dengan platform
merek, sinergis dengan semua proyek lainnya yang berkaitan dengan
merek organisasi, secara aktif memperkokoh nilai merek dalam setiap
dialog dengan pelanggan dan publik serta bisa diukur dampak jangka
pendek dan jangka panjangnya terhadap perilaku konsumen. Definisi
serupa juga dikemukakan oleh Kotler, et al. merumuskan IMC sebagai
konsep yang melandasi upaya perusahaan untuk mengintegrasikan dan
mengkoordinasikan secara cermat berbagai saluran komunikasinya
dalam rangka menyampaikan pesan yang jelas, konsisten, dan
persuasif mengenai organisasi dan produkiya.

Dari beberapa pendapat yang telah dipaparkan diatas dapat
disimpulkan bahwa komunikasi pemasaran terintegrasi (IMC) adalah

memadukan berbagai alat komunikasi pemasaran yang tentunya

% Fandy TjiptonoService Marketinghlm. 199.

2 bid., him. 200.
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memiliki kekuatan dan kelemahan masing-masing dalam penyampaian
pesan produk kepada konsumen dan jika dipadukan, hal-hal tersebut
akan saling melengkapi demi tercapainya tujuan pemasaran sebuah

perusahaan.

b. Elemen-Elemen Komunikasi Pemasaran Terintegrasi
Model komunikasi pemasaran terintegrasi mencoba untuk
mengintegrasikan semua unsur bauran promosi yang ada dengan
asumsi bahwa tidak ada satu unsur pun yang terpisah dalam mencapai
tujuan pemasaran yang efektif, berikut paparan menyangkut model
komunikasi pemasaran terintegrasi menurut Agus Hermawan:
1) Periklanar’

Periklanan memegang peranan yang cukup penting dan
merupakan bagian dari kehidupan industri modern, dan umumnya
hanya bisa ditemukan di negara-negara berkembang dan negara-
negara maju. Kebutuhan akan adanya periklanan berkembang
seiring dengan pertumbuhan penduduk dan Kkota-kota yang
dipenuhi oleh banyak toko, restoran, dan pusat-pusat perdagangan

serta penyedia jasa. Selain itu perkembangan periklanan juga

*® Agus HermawanKomunikasi PemasaraiJakarta: Erlangga, 2012), him. 70-78.
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sangat dipengaruhi dengan perkembangan media baik media cetak
maupun media elektronik.

Periklanan &dvertising adalah semua bentuk penyajian
dan promosi nonpersonal atas ide, barang, atau jasa yang
dilakukan oleh perusahaan tertentu. Faktor kunci utama periklanan
adalah bahwa iklan harus menggugah perhatian calon konsumen
terhadap produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan. Para
konsumen potensial dibuat untuk memerhatikan dan peduli
terhadap produk yang memberikan alasan bagi mereka untuk
membeli. Periklanan juga penting untuk menghubungkan
konsumen yang sudah ada dan mengingatkan mereka akan alasan
dalam memilih produk yang diiklankan. Konsumen yang sudah
ada juga dibuat untuk tetap menjaga hubungan dengan produk dan
jasa terbaru yang tersedia bagi mereka, dengan mengingatkan
keberadaan produk secara intensif.

Menurut Widyatama, Periklanan dan pemasaran adalah dua
hal yang sangat sulit untuk dipisahkan, keduanya saling terkait satu
sama lain. lklan tidak pernah lepas dari kegiatan pemasaran.
Namun kita harus mengingat bahwa sebuah kampanye pemasaran
tidak bisa “hanya” mengandalkan periklanan. Periklanan
merupakan bagian untuk memenuhi fungsi pemasaran dimana

periklanan tidak sekedar memberikan informasi kepada khalayak
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tetapi juga ditujukan untuk memengaruhi perasaan, pengetahuan,
makna, kepercayaan, sikap, dan citra konsumen yang berkaitan
dengan suatu produk atau merek. Citra produk yang terbaik
biasanya tercipta melalui kegiatan-kegiatan periklanan. Pemilihan
segmen pasar yang akan diluncurkan atau media yang menjadikan
iklan sebagai sarana penting dalam pemasaran.
2) Penjualan Persoral

Penjualan personal adalah komunikasi langsung (tatap
muka) antara penjual dan calon pelanggan dan membentuk
pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga mereka
kemudian akan mencoba dan membelinya. Nilai unit yang tinggi,
keperluan akan penjelasan produk, karakteristik produk yang
kompleks, detail barang yang perlu penjelasan merupakan
sebagian karakteristik yang bisa digunakan sebagai alasan
penerapan penjualan personal. Kompensasi yang pantas dan
strategi pendekatan kepada calon pembeli yang memiliki prospek
merupakan hal yang harus dikuasai wiraniaga.

Penjualan personal pérsonal selliny merupakan
pemasaran produk atau jasa dimana penjual bertemu langsung
dengan pembeli untuk menjajgkiospek(peluang) pembelian. Hal

utama yang dipersiapkan dalam kegiatan penjualan personal

3! bid., 104-108.
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sebagai bagian dari metode pemasaran adalah insentif yang
diberikan kepada tenaga penjual yang layak berdasarkan
ketrampilan yang dimilikinya dalam “membujuk” calon konsumen
untuk membeli. Secara umum, jika produk memiliki nilai unit
yang tinggi dan membutuhkan demonstrasi, maka alat promosi
yang cocok untuk memasarkan produk itu adalah penjualan
personal.

Penjualan personal merupakan interaksi langsung dengan
satu calon pembeli atau lebih guna melakukan presentasi,
menjawab pertanyaan, dan menerima pesanan. Penjualan personal
adalah komunikasi langsung atau tatap muka antara penjual dan
calon pembeli untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon
pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap
produk sehingga mereka kemudian akan mencoba dan
membelinya. Penjualan personal merupakan alat yang paling
efektif-biaya pada tahap proses pembelian lebih lanjut, terutama
dalam membangun preferensi, keyakinan, dan tindakan pembeli.

3) Promosi Penjualdh

Promosi penjualan merupakan aktivitas pemasaran yang

mengusulkan nilai tambah dari suatu produk (untuk mendapatkan

lebih dari sekedar yang ada dari nilai produk) dalam jangka waktu

32 bid., 127-19.
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tertentu dalam rangka mendorong upaya yang dilakukan tenaga
penjualan gales forcg Dengan mengintegrasikan antara
kemampuan tenaga penjual, iklan, dan dukungan promosi
penjualan, promosi yang dilakukan penjual akan menjadi daya
tarik yang dapat mempercepat terjadinya proses pembelian.

Promosi penjualan séles promotion adalah bentuk
persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang
dapat diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera
dana atau meningkatkan jumlah produk yang dibeli pelanggan.
Melalui promosi penjualan, perusahaan dapat menarik pelanggan
baru, memengaruhi pelanggannya untuk mencoba produk baru,
mendorong pelanggan membeli lebih banyak, menyerang aktivitas
promosi pesaing, meningkatkanpulse buyingjpembelian tanpa
rencana sebelumnya).

Secara umum tujuan-tujuan dari promosi penjualan dapat
digeneralisasikan menjadi tiga: Meningkatkan kinerja bisnis,
mendukung dan mengoordinasikan kegiatan penjualan personal
dan iklan. Promosi penjualan mengandung sifat komunikasi,
mengandung arti bahwa promosi penjualan mampu menarik
perhatian dan memberi informasi untuk memperkenalkan

pelanggan pada produk insentif, yaitu memberikan keistimewaan
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dan rangsangan yang bernilai bagi pelanggan serta mengundang-
undangankan kepada khalayak untuk membeli saat itu juga.

Secara keseluruhan teknik-teknik promosi penjualan
merupakan taktik yang berdampak pada jangka waktu yang sangat
pendek. Malah terkadang penjualan hanya meningkat selama kegiatan
promosi penjualan berlangsung. Promosi penjualan juga tidak mampu
meruntuhkan loyalitas pelanggan terhadap produk lain. Promosi
penjualan yang terlalu sering bahkan dapat menurunkan citra kualitas
barang atau jasa tersebut, karena pelanggan bisa menginterpretasikan
bahwa barang atau jasa tersebut berkualitas rendah atau termasuk
murahan. Meskipun demikian diakui bahwa promosi penjualan
menghasilkan tanggapan lebih cepat daripada iklan.

Ada 3 hal mendasar dalam promosi penjualan menurut Burnett
yaitu:

a) Penting sekali bagi promosi penjualan untuk berjalan selaras
dengan periklanan. Oleh karena itu strategi pengembangan
promosi penjualan membutuhkan perhatian khusus.

b) Umumnya terdapat tiga sasaran yang dituju dalam promosi
penjualan yakni konsumen, penjual perantara, dan tenaga
penjualan.

c) Promosi penjualan merupakan senjata kompetitif yang

memberikan dorongan ekstra bagi pasar sasaran untuk membeli
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atau mendorong satu merek diatas merek yang lain dalam
penjualan.

Hal inilah yang membedakan promosi penjualan dengan sarana
bauran promosi lainnya. Pembelian seketika yang tidak direncanakan
mungkin muncul sebagai akibat langsung dari satu atau lebih
penawaran yang diberikan oleh promosi penjualan.

4) Hubungan Masyarakit

Hubungan masyarakat merupakan upaya komunikasi
menyeluruh dari suatu perusahaan untuk mempengaruhi persepsi,
opini, keyakinan, dan sikap berbagai kelompok terhadap perusahaan
tersebut. Kelompok-kelompok yang dimaksud disini adalah mereka
yang terlibat, mempunyai kepentingan, dan dapat memengaruhi
kemampuan perusahaan dalam mencapai tujuannya. Kelompok-
kelompok tersebut bisa terdiri dari karyawan dan keluarganya,
pemegang saham, pelanggan, perantara, pemerintah, serta media
massa. Dalam pelaksanaanya hubungan masyarakat dapat dilakukan
oleh individu kunci dari suatu perusahaan dan dapat pula dilakukan
oleh suatu lembaga formal dalam bentuk biro, departemen, maupun
seksi hubungan masyarakat dalam struktur organisasi. Tujuan utama
dalam departemen humas adalah untuk meningkatkan reputasi

perusahaan.

33 bid., 151-154.
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Banyak pakar mendefinisikan pengertian hubungan masyarakat
berdasarkan sudut pandang masing-masing. Jika ditinjau dari aspek
manajemen maka hubungan masyarakat didefiniskkan sebagai fungsi
manajemen yang menilai sikap publik, menentukan kebijaksanaan
seseorang atau organisasi demi kepentingan publik, serta
merencanakan dan melakukan program kegiatan untuk meraih
pengertian dan dukungan publik. Bernays, Lesly dan para pakar lain
setuju bahwa humas melibatkan komunikasi dua arah antara organisasi
dan publik. Posisi humas merupakan penunjang tercapainya tujuan
yang ditetapkan oleh suatu manajemen organisasi. Sasaran humas
adalah publik internal dan eksternal, dimana secara operasional humas
bertugas membina hubungan yang harmonis antara organisasi dengan
publiknya dan mencegah timbulnya rintangan psikologis yang
mungkin terjadi diantara keduanya.

Meski pemasar cenderung jarang menggunakan hubungan
masyarakat, program, hubungan masyarakat yang direncanakan
dengan baik dan dikoordinasikan dengan elemen bauran promosi yang
laub dapat menjadi sangat efektif. Kegiatan-kegiatan hubungan
masyakarat meliputi hal-hal berikut:

a) Hubungan pers, memberikan informasi yang pantas atau layak

dimuat di surat kabar atau meida massa lainnya agar dapat menarik
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perhatian public terhadap sesuatu baik seseorang, produk, jasa,
atau organisasi.

b) Publisitas produk, aktivitas ini meliputi berbagai upaya untuk
memublikasikan produk-produk tertentu.

¢) Komunikasi korporat, kegiatan ini mencakup komunikasi internal
dan eksternal, serta mempromosikan pemahaman tentang
organisasi.

d) Melobi, merupakan usaha untuk bekerja sama dengan pembuat
undang-undang dan pejabat pemerintah sehingga perusahaan
mendapatkan informasi-informasi penting yang berharga. Bahkan
kadangkala juga dimaksudkan untuk memengaruhi keputusan yang
akan diambil.

5) Pemasaran Langsutig
Pemasaran langsunglifect marketingy adalah pendekatan
pemasaran yang bersifat bebas dalam menggunakan saluran distribusi
dan atau komunikasi pemasaran, yang memungkinkan perusahaan
memiliki strategi tersendiri dalam berhubungan dengan konsumen.
Tidak ada perantara dalam pemasaran langsung, langsung disini berarti

dilakukan secara langsung antara perusahaan dan konsumen.

** Agus Hermawankomunikasi PemasaraiiJakarta: Erlangga, 2012), him. 183-185.
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Menurut definisi resmi daifhe Direct Marketing Associatien
DMA, pemasaran langsunglifect marketing adalah suatu’sistem
interaktivitas pemasaran yang menggunakan satu atau lebih media
pemasaran untuk menimblukan efek respons yang terukur dan atau
transaksi pada lokasi manapun.

Terdapat sejumlah media pemasaran langsung selain surat
langsung hal tersebut meliputi (meski ini berarti tidak dibatasi):
a) Memasukkan sisipan ke dalam surat kabar atau majalah.
b) Saluran peduli konsumen
c) Katalog
d) Kupon
e) Selebaran (brosur) yang dikirim ke konsumen
f) Iklan radio dan televisi yang memungkinkan konsumen untuk

menghubungi penjual secara langsung dan bebas bea.
g) ..... dan terakhir yang paling penting adalah internet serta media
modern.
6) Pemasaran via Interriet

Internet telah menjadi “wabah” global manusia modern untuk
saling bertukar informasi, menjadi sumber informasi dan juga menjadi
sarana untuk membujuk calon konsumen. Pemasaran intieteetét

marketing adalah pemasaran dari produk atau jasa melalui internet.

3% |bid., 205-207.
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Dalam dunia modern saat ini, hampir mustahil meraih penjualan
kepada sebanyak mungkin orang dengan cara menawarkan barang dari
pintu ke pintu. Sebab, biaya operasi dari kegiatan tersebut terlalu
besar. Pemasar tidak dapat lagi berkeliling kota berteriak-teriak.
Sebab, tidak banyak lagi orang yang memiliki waktu luang untuk
medengarkan teriakan penjual. Pemasar juga tidak lagi memerlukan
materi cetak yang terus menerus dicetak dan dikirim ke segenap calon
konsumen. Sebab dikahwatirjan sebagian besarnya akan masuk ke
dalam tong sampah.

Meski dalam pemasaran modern penempatan iklan di berbagai
media massa modern yaitu radio, film, media cetak, dan televisi masih
tetap dilakukan, tidak banyak orang yang saat ini betah berlama-lama
memberikan waktu untuk melihat tayangan iklan. Agar dapat
memasuki ruang pribadi setiap individu manusia modern secara
massal, komunikasi pemasaran juga membutuhkan saluran komunikasi
modern. Kita semua mengetahui bahwa perkembangan teknologi
informasi  khususnya perkembangan teknologi internet tekah
mengubah cara manusia dalam berkomunikasi. Selain mengubah
perilaku manusia dalam berkomunikasi, internet juga memberikan
perubahan berarti dalam upaya pemasaran. Pemasaran yang
menggunakan internet sebagai saluran penyampaian isi pemasaran

inilah yang kemudian disebut sebagai pemasaran internet.



31

c. Komunikas Pemasaran dalam Pandangan | slam

Menyajikan suatu bentuk komunikasi pemasaran harus dengan
berkomunikasi secara efektif, tepat, sasaran dan tujuan. Komunikator
menggunakan bahasa yang dimengerti komunikaffhgabagaimana

dengan ayat Q.S An Nisa ayat 63:

| &
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Artinya: “Mereka itu adalah orang-orang yang Allah mengetahui apa
yang di dalam hati mereka. karena itu berpalinglah kamu dari
mereka, dan berilah mereka pelajaran, dan katakanlah kepada mereka
Qaulan Baligha —perkataan yang berbekas pada jiwa mereka.” (QS
An-Nissa :63)’

Ayat tersebut menjelaskan sebuah komunikasi dapat berjalan
dengan baik apabila terjalin antara komunikan dan komunikator.
Dikatakan baik apabila Informasi yang disampaikan oleh komunikan
dapat diterima oleh komunikator. Dalam ayat tersebut terdapat kata-
kata Qaulan Baligha yang artinya menggunakan kata-kata yang efektif,
tepat sasaran, komunikatif, dan mudah dimengerti. Agar komunikasi

yang disampaikan dapat berjalan dengan baik, hendaknya komunikan

% Syahputra IswandKomunikasi Profetik Konsep dan Pendekai@andung: Simbiosa
Rekatama Media, 2007), him. 145.

3" Departemen Agama, Al-Qur'an dan Terjemahannya, (Surabaya: Pustaka Agung Harapan),
him. 98
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menggunakan bahasa yang dimengerti oleh komunikator dan

menggunakan bahasa yang sesuai dengan inteletualitas komunikator.
Hal tersebut sesuai dengan strategi komunikasi pemasaran terintegrasi
yang mengharuskan menggunakan media yang dapat dimenerti dan

dapat dipahami oleh masyarakat sebagai sasaran pemasaran.

3. Tinjauan Produk Pembiayaan
a. Definisi Pembiayaan

Menurut Undang-Undang Perbankan NO.10 Tahun 1998,
pembiayaan adalah penyediaan uang atau tagihan yang dapat
dipersamakan dengan itu, berdasarkan persetujuan atau kesepakatan
antara bank dan pihak lain yang dibiayai untuk mengembalikan uang
atau tagihan tersebut setelah jangka waktu terntentu dengan imbalan
bagi hasif®

Pembiayaanfihancing yaitu pendanaan yang diberikan oleh
satu pihak kepada pihak lain untuk mendukung investasi yang telah
direncanakan, baik dilakukan sendiri maupun lembaga dengan kata
lain pembiayaan adalah pendanaan yang dikeluarkan untuk

mendukung investasi yang telah direncanaRan.

38 |smail, Perbankan SyarighiJakarta: Kencana Prenada Media Group, 2013), him. 106.

39 Muhammad,Manajemen Pembiayaan Bank Syariffiogyakarta: UPP AMP YKPN,
2005), him. 17.
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Pembiayaan merupakan aktivitas bank syariah dalam
menyalurkan dananya kepada pihak nasabah yang membutuhkan dana.
Pembiayaan sangat bermanfaat bagi bank syariah, nasabah, dan
pemerintah. Pembiayaan memberikan hasil yang paling besar diantara
penyaluran dana lainnya yang dilakukan oleh bank sy&fiah.

Berdasarkan beberapa pengertian diatas pembiayaan adalah
kegiatan pendanaan yang dilakukan oleh bank sebagai pemilik dana
(shohibul magl kepada nasabam(dhari yang membutuhkan dana
sesuai dengan akad (kesepakatan) sesuai prinsip syariah.

Menurut Ismail ada beberapa unsur dalam pembiayaan yang
melandasi terjadinya proses pembiayaan di bank sy#riah:

1) Bank syariah, merupakan badan usaha yang memberikan
pembiayaan kepada pihak lain yang membutuhkan dana.

2) Mitra usaha, merupakan pihak yang mendapatkan pembiayaan
bank syariah, atau pengguna dana yang disalurkan oleh bank
syariah.

3) Kepercayaan, bank syariah memberikan kepercayaan kepada pihak
yang menerima pembiayaan bahwa mitra akan memenuhi
kewajiban untuk mengembalikan dana bank syariah sesuai dengan

jangka waktu tertentu yang diperjanjikan.

*% |smail, Perbankan Syariathim. 105.

41 bid., him. 107-108.
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4) Akad, akad merupakan suatu kontrak perjanjian atau kesepakatan
yang dilakukan antara bank syariah dengan nasabah.

5) Risiko, setiap dana yang dilasurkan oleh bank syariah selalu
mengandung resiko tidak kembalinya dana. Resiko pembiayaan
merupakan kemungkinan kerugian yang akan timbul karena dana
yang disalurkan tidak dapat kembali

6) Jangka waktu, merupakan periode waktu yang diperlukan oleh
nasabah untuk membayar kembali pembiayaan yang tekah
diberikan oleh bank syariah.

7) Balas jasa, sebagai balas jasa atas dana yang disalurkan oleh bank
syariah, maka nasabah membayar sejumlah tertentu sesuai dengan
akad yang disepakati antara bank dan nasabah.

Pembiayaan yang diberikan oleh bank syariah berfungsi
membantu masyarakat dalam memenuhi kebutuhan dalam
meningkatkan usahanya. Masyarakat merupakan individu, pengusaha,
lembaga, badan usaha, dan lain-lain yang membutuhkan dana. Secara
perinci pembiayaan memiliki 4 fungsi antara I&in:

1) Pembiayaan dapat meningkatkan arus tukar-menukar barang dan

jasa

2 |bid., him. 108-1009.
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2) Pembiayaan merupakan alat yang dipakai untuk memanfaatkan
idle fund Yaitu bank dapat mempertemukan pihak yang kelebihan
dana dengan pihak yang memerlukan dana.

3) Pembiayaan sebagai alat pengendali harga, ekspansi pembiayaan
akan mendorong jumlah uang yang berdar dan peningkatan
peredaran jumlah uang yang beredar dan peningkatab peredaran
uang akan mendorong kenaikan harga.

4) Pembiayaan dapat mengaktitkan dan meningkatkan manfaat
ekonomi yang ada.

b. Produk Pembiayaan
Secara garis besar produk penyaluran dana kepada masyarakat
adalah berupa pembiayaan didasarkan pada akad jual beli yang
menghasilkan produknurabahah salam dan Istishng berdasarkan
pada akad sewa-menyewa yang menghasilkan produk bigauga

dan ijarah mutahiya bitamlik (ijjarah wa igtina)berdasarkan akad

bagi hasil yang menghasilkan produkudharabah musyarakah

muzzaroahdanmusaqah dan berdasarkan pada akad pinjaman yang

bersifat sosialtabbary berupagardhdangardh al hasarf®

1) Produk Pembiayaan Perbankan Syariah berdasarkan akad jual beli

3 Abdul Ghofur AnshoriPerbankan Syariah di Indonesi@rogyakarta: Gadjah Mada
University Press, 2009), him. 105.
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Implementasi akad jual beli merupakan salah satu cara
yang ditempuh bank dalam rangka menyalurkan dana kepada
masyarakat. Produk dari bank yang didasarkan pada jual beli ini
terdiri dari®*

a) Murabahah diartikan sebagai suatu perjanjian antara bank
dengan nasabah dalam bentuk pembiayaan pembelian atas
sesuatu barang yang dubutuhkan oleh nasabah. Obyeknya bisa
berupa barang modal, seperti mesin-mesin industry, maupun
barang untuk kebutuhan sehari-hari seperti sepeda motor.

b) Salamadalah jual beli barang dengan cara pemesabab dengan
syarat-syarat tertentu dan pembayaran tunai terlebih dahulu
secara penuh. Kemudigtishnadidefiniskan sebagai kegiatan
jual beli barang dalam bentuk pemesanan pembuatan barang
dengan kriteria dan persayaratan tertentu yang disepakati
dengan pembayaran sesuai kesepakatan. Menurut pendapat
penulisisthisnaadalah bentuk khusus dari salam.

2) Produk Pembiayaan Perbankan Syariah berdasarkan Akad Sewa-

Menyew&>

Salah satu produk penyaluran dana dari bank syariah

kepada nasabah adalah pembiayaan berdasarkan perjanjian akad

441bid., him. 105-1086.

4% bid., him. 120-121.
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sewa-menyewaijarah). ljarah adalah transaksi sewa menyewa
atas suatu barang dan atau upah mengupah atas suatu jasa dalam
waktu tertentu melalui pembayaran sewa atau imbalan jasa.

Bank syariah selaku institusi keuangan menyediakan
pembiayaan kepada nasabah dalam bentuk sewa-menyewa, baik
sewa murni atau sewa yang memberikan opsi kepada nasabah
selaku penyewa untuk memiliki obyek sewa diakhir perjanjian
sewa atau yang lebih dikenal dengmmah muntahiya bi tamlik
(fjarah wa igtina)

3) Produk Pembiayaan Perbankan Syariah berdasarkan Akad Bagi
Hasil

Bentuk penyaluran dana yang ditujukan untuk kepentingan
investasi dalam perbankan Islam dapat dilakukan berdasarkan akad
bagi hasil . secara umum akad bagi hasil dapat dibedakan
menjadi?®
a) Mudharabah adalah penanaman dana dari pemilik dana

(shohibul magl kepada pengelola danamgdharij untuk
melakukan kegiatan usaha tertentu, dengan pembagian
menggunakan metode bagi untukng dan bagi nogifif and

loss shariny atau metode pendapataevVenuesharing antara

4 |bid., him. 130-131.
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kedua belah pihak berdasarkan nisbah yang telah disepakati
sebelumnya.

Musyarakahadalah penanaman dana dari pemilik dana/modal
untuk mencampurkan dana/modal mereka pada suatu usaha
tertentu, dengan pembagan keuntungan berdasarkan nisabah
yang telah disepakati sebelumnya, sedangkan kerugian
ditanggung semua pemilik dana/modal berdasarkan bagian
dana/modal masing-masing. Inti damusyarakah adalah
bahwa para pihak sama-sama memasukkan dana kedalam
usaha yang dilakukan.

Muzaraah adalah kerja sama pengolahan pertanian antara
pemilik lahan dan penggarap, dimana pemilik lahan
memberikan lahan pertanian kepada si penggarap untuk
ditanami, dipelihara dengan imbalan bagian tertentu
(presentase) dari hasil panen.

Musagahadalah bentuk yang lebih sederhana dari muzaraah
dimana si penggarap hanya bertanggung jawab atas
penyiraman dan pemeliharaan sehingga ia berhaknatihsgh

tertentu dari hasil panen.
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4) Produk Pembiayaan Perbankan Syariah berdasarkan Akad Pinjam-
Meminjam yang bersifat Sosfal

Salah satu produk perbankan syariah yang lebih mengarah
kepada misi sosial ini adalgfardh Qardhadalah pemberian harta
kepada orang lain yang dapat ditagih atau diminta kembali atau
dengan kata lain meminjamkan tanpa mengharapkan imbalan.
Dalam fikih klasik,al-gard dikategorikan dalam aka@awuniah
yaitu akad yang berdasarkan prinsip tolong menolong.

Qardh termasuk produk pembiayaan yang disediakan oleh
bank dengan ketentuan bank tidak boleh mengambil keuntungan
berapapun darinya dan hanya diberikan pada saat keadaan
emergency Bank terbatas hanya dapat memungut biaya
administrasi dari nasabah. Nasabah hanya berkewajiban membayar
pokoknya saja, dan untuk jengardh al-hasanpada dasarnya
nasabah apabila memang dalam keadaan tidak mampu ia tidak
perlu mengembalikannya.

Dalam pembiayaan terdapat 6 aspek yang perlu dianalisis
terhadap permohonan pembiayaan salah satunya yaitu aspek
pemasaran yang merupakan aspek yang sangat penting untuk
dianalisis lebih mendalam karena hal ini terkait dengan aktivitas

pemasaran produk calon nasabah. Bank syariah dapat mengetahui

47bid., him. 146-147.
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sejauh mana produk yang dihasilkan oleh calon debitur diterima oleh
pasar dan berapa lama produknya dapat bertahan dan bersaing dipasar.
Produk yang dihasilkan nasabah merupakan produk leader atau
follower dan lain-lain informasi terkait pemasaran produk, dan ada
beberapa hal yang perlu dianalisis terakit aspek pemasaran yaitu
strategi komunikasi pemasaran prodtik.
H. Metode Penélitian
1. Jenis Penelitian
Jenis penelitian ini dapat diklasifikasikan sebagai penelitian
deskriptif kualitatif. Metode penelitian kualitatif menurut Creswell
sebagaimana dikutip J.R Raco, yaitu sebagai suatu pendekatan atau
penelusuran untuk mengekplorasi dan memahami suatu gejala sentral.
Untuk mengerti gejala sentral tersebut peneliti mewawancarai peserta
penelitian atau partisipan dengan mengajukan pertanyaan yang umum dan
agak luas. Informasi yang disampaikan partisipan kemudian dikumpulkan.
Informasi tersbeut biasa beupa kata atau teks. Data yang berupa kata-kata
atau teks tersebut kemudian dianalisis. Hasil analisis tersebut dapat berupa
penggambaran atau deskripsi atau dapat pula dalam bentuk tenfd-tema.
2. Ruang Lingkup Penelitian

a. Subjek Penelitian

“8 |smail, Perbankan Syarigh(Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2013), him.128.

9 J.R RacpMetode Penelitian Kualitati{Jakarta: PT Grasindo, 2010), him.7.
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Subjek penelitian merupakan sumber yang utama dalam
pelaksanaan penelitian. Dari subyek penelitian ini nantinya akan di
peroleh sumber data seperti yang peneliti inginkan. Adapun subyek
penelitian ini meliputi general marketing, marketing lending, dan
nasabah Bank Madina Syariah Yogyakarta.

b. Objek Penelitian

Objek penelitian merupakan hal yang paling pokok dalam
sebuah penelitian. Objek penelitian disini adalah strategi komunikasi
pemasaran terintegradnf{ergrated Marketing CommunicatidiMC)
pada produk pembiayaan di Bank Madina Syariah Yogyakarta.

3. Sumber Data
a. Sumber Data Primer

Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari subjek
penelitian, dalam hal ini peneliti memperoleh data atau informasi
langsung dengan menggunakan instrumen-instrumen yang telah
ditetapkan. Data primer dikumpulkan oleh peneliti untuk menjawab
pertanyaan-pertanyaan penelitian.

Dalam penelitian ini yang menjadi sumber utama adalah divisi
marketing di Bank Madina Syariah Yogyakarta, yang termasuk data

primer adalah hasil observasi dan hasil wawancara dengan general

0 Wahyu Purhantarayletode Penelitian Kualitatif untuk Bisn{&’ogyakarta: Graha Ilimu,
2010), him. 79.
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marketing, marketing lending, dan nasabah mengenai strategi
komunikasi pemasaran terintegrasi pada produk pembiayaan di
lembaga tersebut.

b. Sumber Data Sekunder

Sumber data sekunder adalah data tangan kedua, maksudnya
data yang diperoleh melalui pihak lain, tidak langsung didapat oleh
peneliti dari subyek penelitiannya.Peneliti dapat memiliki data
sekunder berupa dokumentsi, literatur, dokumen-dokumen resmi yang
dimiliki oleh lembaga terkait yaitu Bank Madina Syariah Yogyakarta.

4. Teknik Pengumpulan Data
Untuk mendapatkan data yang akurat, peneliti dalam
mengumpulkan data menggunakan metode sebagai berikut:
a. Wawancaraiterview)

Interview adalah salah satu teknik pengumpulan tata.
Wawancara yang digunakan dalam penelitian ini dalah wawancara
bebas terpimpin, yaitu model wawancara dengan mempersiapkan
terlebih dahulu kepada informarinterview guid¢ namun cara

penyampaian pertanyaan tersebut dilakukan secara Yebésrview

> saifuddin AzwarMetode Penelitian (Yogyakarta: Pustaka pelajar, 2010), him. 91.
2 Husain UmarRiset Pemsaran dan Perilaku Konsum@lakarta: Alfabeta, 2004), him. 169.

> Dudung AbdurrahmarPengantar Metode PenelitiafYogyakarta: Kurnia Alam Sentosa,
2003), him. 63.
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ini peneliti tunjukkan general marketing, marketing lending, dan
nasabah Bank Madina Syariah Yogyakarta, guna memperoleh
informasi yang peneliti butuhkan.
b. Observasi
Observasi merupakan sebuah teknik pengumpulan data yang
mengharuskan peneliti turun langsung ke lapangan mengamati hal —
hal yang berkaitan dengan ruang, tempat, pelaku, kegiatan, benda —
benda, waktu, peristiwa, tujuan, dan perasaan. Metode observasi
merupakan cara yang sangat baik untuk mengawasi perilaku subyek
penelitian, seperti perilaku dalam lingkungan atau ruang, waktu dan
keadaan tertentlf.Observasi yang akan dilakukan oleh peneliti adalah
untuk melihat dan mengetahui bagaimana strategi komunikasi
pemasaran terintegrasin{egrated Marketing CommunicatidMC)
diterapkan di Bank Madina Syariah Yogyakarta.
c. Dokumentasi
Dokumentasi yaitu mengumpulkan data dengan melihat atau
mencatat suatu laporan yang sudah tersedia. Metode ini dilakukan
dengan melihat dokumen-dokumen resmi seperti monografi, catatan-
catatan serta buku-buku peraturan yang ada. Dokumen sebagai metode

pengumpulan data adalah setiap pernyataan tertulis yang disusun oleh

>*|da Bagoes MantraFilsafat Penelitian & Metode Penelitian Sos{ogyakarta:
Pustaka Pelajar, 2008), him. 79.
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seseorang atau lembaga untuk keperluan pengujian atau suatu
peristiwa atau menyajikan akuntify).

Metode ini digunakan untuk memperoleh informasi pendukung
melalui dokumentasi foto, buku kearsipan, laporan dan dokumen
pendukung lain yang terkait strategi komunikasi pemasaran
terintegrasi pada produk pembiayaan di Bank Madina Syariah.

5. Teknik Analisis Data

Analisis data merupakan proses mencari dan menyusun secara
sitematis data yang diperoleh dari hasil wawancara, catatan lapangan, dan
bahan-bahan lain sehingga mudah dipahami dan temuannya dapat
diinformasikan kepada orang laih.

Proses analisis data dimulai dengan menelaah seluruh data yang
tersedia dari berbagai sumber, baik data dari wawancara, pengamatan yang
sudah dituliskan dalam catataan lapangan di lokasi penelitian, dokumen
pribadi, dokumen resmi, gambar, foto dan sebagainya. Analisis data pada
penelitian kualitatif dilakukan melalui pengaturan data secara logis dan
sistematis, dan analisis data itu dilakukan sejak awal peneliti terjun ke
lokasi penelitian hingga akhir penelitian (pengumpulan datd)etode

penelitian kualitatif bersifat induktif yaitu mulai dari fakta, realita, gejala,

%5 Ahmad Tanzehyletodologi Penelitian Prakti€Yogyakarta: Teras, 2011), him. 92-93.
*® Sugiyono Metode Penelitian Pendidika(Bandung: Alfabeta, 2012 ), him. 334.

M. Junaidi Ghony dan Fauzan Almanshdetode Penelitian KualitatifYogyakarta: Ar
Ruzz Media, 2012), him. 245-246.
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masalah yang diperoleh melalui suatu observasi khusus. Dari realita dan
fakta khusus ini kemudian peneliti membangun pola-pola umum. Induktif
berarti bertitik tolak dari yang khusus keumum. Analisis data disini berarti
mengatur secara sistematis bahan hasil wwancara dan observasi,
menafsirkannya dan menghasilkan suatu pemikiran, pendapat, teori, atau
gagasan yang baru. Inilah yang disebut hasil temuan fatdings
Findings analisis kualitatif berarti mencari atau menemukan tema, pola,
konsepjnsightdanunderstanding®®
Moleong menyebutkan, sebagaimana dikutip oleh M. Junaidi
Ghony tahapan analisis data kualitatif adalah sebagai batikut:
a. Membaca atau mempelajari data, menandai kata-kata kunci dan
gagasan yang ada dalam data.
b. Mempelajari kata-kata kunci itu, merupaya menemukan tema-tema
yang berasal dari data.
c. Menuliskan model yang ditemukan.
d. Koding yang telah ditentukan.

6. Uji Keabsahan Daf4

%8 J.R RacoMetodologi Penelitianhim.121.
%9 M. Junaidi Ghony dan Fauzan Almanshdetodologi Penelitianhim. 248.

0 Wahyu Purhantaralletode Penelitian Kualitatif untuk Bisnigrogyakarta: Graha limu,
2010), him. 102-103.
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Data penelitian kualitatif berupa kata-kata, kalimat, statement,
perilaku dan kejadian yang berhasil dikumpulkan dan telah diberi kode,
kemudian dianalisa kebenarannya. Alat yang dipergunakan untuk
menganalisa data dan informasi adalah teknik analisa dari triangulasi.
Menurut Moloeng, metode triangulasi merupakan proses membandingkan
dan mengecek balik derajat kepercayaan suatu informasi yang diperoleh
melalui waktu dan alat yang berbeda. Triangulasi berarti membandingkan
dan mengecek derajat kepercayaan suatu informasi yang diperoleh melalui
waktu dan alat yang berbeda dalam penelitian kulaitatif.

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan triangulasi metode dan
triangulasi sumber dalam uji keabsahan data.

a. Triangulasi metode: yaitu teknik untuk menganalisa data dan
informasi dengan menggunakan minimal dua metode. Jika informasi
atau data yang berhasil didapatkan (misalnya dari wawancara) perlu
diuji kebenarannya dengan hasil observasi. Triangulasi metode ini
akan menghasilkan data yang sebenarnya, karena telah diuji dengan
dua metode. Jadi kegiatan triangulasi ini terdiri atas:

1) Pengecekan derajat penemuan hasil penelitian beberapa teknik
pengumpulan data.
2) Pengecekan derajat kepercayaan beberapa sumber data dengan

metode yang sama.
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Gambar 1.2 Triangulasi Metode

Wawancara Observasi

Dokumentasi

b. Triangulasi Sumber: yaitu cara menguji data dan informasi dengan
cara mencari data dan informasi yang sama kepada subjek. Data dan
informasi tertentu perlu ditanyakan kepada responden yang berbeda
atau dengan bukti dokumentasi. Hasil komparasi membuktikan apakah
data dan informasi yang didapatkan memiliki kebenaran atau
sebaliknya. Jika data dan informasi benar, maka data dan informasi
akan dikumpulkan, dan sebaliknya jika data dan informasi salah atau
kurang benar maka data sebaiknya dicek ulang kebenarannya dengan
metode triangulasi lain. Dengan demikian, triangulasi sumber meliputi
kegiatan-kegiatan:
1) Membandingkan data hasil pengamatan dengan data dan informasi

hasil wawancara.
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2) Membandingkan apa yang dikatakan orang di depan umum dengan
apa yang dikatakan secara pribadi.

3) Membandingkan apa yang dikatakan orang-orang tentang situasi
penelitian dengan apa yang dikatakan sepanjang waktu.

4) Membandingkan keadaan dan perspektif seseorang dengan
berbagai pendapat dan pendapat orang lain.

5) Membandingkan hasil wawancara denga isi suatu dokumen yang

berkaitan.

Gambar 1.3 Triangulasi Sumber Data

Pimpinan Marketing

Nasabah

I. Sistematika Pembahasan
Sistematikan pembahasan dalam skripsi ini disusun untuk
mempermudah penelitian dan dapat difahami secara sistematis.
Sistematika pembahasan ini dibagi menjadi 4 bab yaitu :
Bab Pertama, dalam bab ini menjelaskan tentang pendahuluan

yang akan mengantarkan skripsi secara keseluruhan. Pada bab ini meliputi



49

penegasan judul, latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan dan
kegunaan penelitian, tinjauan pustaka, kerangka teori, metode penelitian,
dan sistematika pembahasan.

Bab Kedua, pada bab ini diuraikan tentang gambaran umum Bank
Madina Syariah Yogyakarta yang meliputi beberapa hal yaitu Sejarah
Berdirinya, Visi dan Misi, Legalitas Perusahaan, Pemegang Saham dan
Pengurus, Tugas dan Wewenang Pengurus, Struktur Organisasi, Produk
Bank Madina Syariah Yogyakarta, Kegiatan CSRorporate Social
ResponsibilityBank Madina Syariah.

Bab Ketiga, dalam bab ini menjelaskan tentang uraian jawaban
atas pertanyaan yang telah tertulis dalam rumusan masalah vyaitu
komunikasi pemasaran terintegrasi Intégrated Marketing
CommunicatiodMC) di Bank Madina Syariah Yogyakarta.

Bab Keempat, Penutup yang terdiri dari Kesimpulan, Saran dan

Penutup.
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BAB IV
PENUTUP

A. Kesmpulan

Fokus dalam penelitian ini adalah strategi komunikasi pemasaran
terintegrasi pada produk pembiayaan dengan mengambil lokasi penelitian di
Bank Madina Syariah Yogyakarta. Berdasarkan pembahasan pada bab
sebelumnya, maka peneliti menyimpulkan bahwa strategi komunikas
pemasaran di Bank Madina Syariah ada ah sebagai berikut:

Bahwasanya pemasaran membutuhkan komunikasi pemasaran yang
efektif, bukan hanya menciptakan produk yang baik, namun bagaimana
marketing melakukan strategi komunikasi pemasaran terintegrasi adalah hal
penting yang harus dilakukan.

Strategi komunikasi pemasaran di Bank Madina Syariah meliputi 3
elemen yaitu dengan adanya proses perencanaan, pel aksanaan dan evaluasi.

1. Perencanaan, merupakan langkah awal yang dilakukan untuk mengetaui
kondisi pasar. Perencanaan yang diterapkan di Bank Madina syariah yaitu
dengan Riset Pasar dan Anadlisis strategi pemasaran yang meliputi strategi
4P (product, price, promotion, place) serta strategi STP ( Segmenting,
Targeting, positioning).

2. Pelaksanaan, pada tahap pelaksanaan dilakukan pemilihan aat komunikas

pemasaran terintegrasi di Bank Madina Syariah yang meiputi (@)
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periklanan, (b) promosi penjuaan, (c) penjuaan langsung, (d) pemasaran
langsung, (€) hubungan masyarakat, (f) pemasaran via internet, dan (g)
pemasaran dari mulut ke mulut.

3. Evauas, adalah tahap terakhir dari strategi komunikasi pemasaran
terintegrasi yang dilakukan Bank Madina Syariah, hal ini dilakukan untuk
mengetahu strategi yang diterapkan sudah berjalan dengan baik atau
belum. Evaluasi di Bank Madina Syariah meliputi () evaluas harian, (b)
evaluas bulanan, dan (c) evaluas tahunan.

B. Saran-saran
1. Bagi Lembaga

Berdasarkan hasil yang diperoleh selama penelitian berlangsung,
peneliti menyarankan untuk tetap mempertahankan dan meningkatkan
strategi komunikasi pemasaran terintegrasi yang ada di Bank Madina
Syariah untuk memudahkan dalam akuisisi nasabah dan masyarakat lebih
faham akan adanya lembaga keuangan islam. Selain itu, untuk alat
komunikasi pemasaran terintegrasi perlu ditambahkan seperti pengadaan
sms blazting yang dinilai lebih efektif karena biaya pemasaran yang
rendah dengan penggunaan teknologi sesuai perkembangan dat
komunikas yang ada di masyarakat saat ini.

2. Bagi Pendliti Selanjutnya

Untuk penelitian selanjutnya disarankan untuk meneliti tentang

strategi komunikasi pemasaran terintegrasi dari sudut pandang yang
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berbeda sehingga dapat menambah khasanah keilmuan khusunya jurusan

manajemen dakwah.
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PEDOMAN PENGUMPULAN DATA

A. PEDOMAN DOKUMENTASI

1. Susunan pengawas, pengurus dan pengelola

2. Struktur lembaga

3. Produk

4. Kantor

B. PEDOMAN OBSERVASI

1. Letak geografis

2. Aktivitas divisi marketing

3. Situasi dan kondisi kantor

4. Aktivitas nasabah

C. PEDOMAN WAWANCARA

Marketing

1

2.

Bagaimana gambaran proses pemasaran di Bank Madina Syariah?

Apa sga alat komunikasi pemasaran terintegrasi (periklanan, penjualan personal,
hubungan masyarakat, pemasaran via internet, promos penjualan, dan pemasaran
langsung) yang dilakukan di Bank Madina Syariah?

Apakah semua aat komunikasi pemasaran terintegrasi di Bank Madina Syariah
berjalan sesuai dengan fungsinya?

Alat komunikasi pemasaran terintegrasi manakah yang dinilai paling efektif untuk

aktivitas pemasaran produk pembiayaan?



5. Sebagai general marketing, apakah alat komunikasi pemasaran terintegrasi yang

dilakukan sudah efektif?

6. Adakah anggaran khusus yang dikeluarkan Bank Madina Syariah untuk aktivitas

pemasaran?

7. Bagaimana proses perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi kegiatan pemasaran?

8. Faktor apa saja yang menghambat aktivitas pemasaran?

Marketing Lending

1. Bagaimanagambaran proses pemasaran di Bank Madina Syariah?

2. Komunikas pemasaran terpadu

a

Periklanan

1) Iklan apa sga yang dilakukan oleh Bank Madina Syariah dalam
memasarkan produk pembiayaan?

2) Mediaapasgayang digunakan untuk beriklan?

Promosi Penjualan

1) Promos penjualan apa sga yang dilakukan dalam memasarkan produk
pembiayaan?

2) Apa sgakegiatan promos penjualan yang dilakukan? (misal kupon undian,
souvenir)

Pemasaran Langsung

1) Pemasaran langsung apakah yang sudah dilakukan di Bank Madina Syariah?

2) Apasgjakegiatan pemasaran langsung yang dilakukan? (misal sms ke setiap

nasabah jika ada produk terbaru, atau katalog, saluran peduli konsumen)



d. Penjualan Persond
1) Apakah di Bank Madina Syariah menggunakan promosi penjualan
personal? (misal kegiatan door to door)
2) Bagaimana proses melakukan penjualan personal ?
e. Hubungan masyarakat
1) Kegiatan kehumasan apa sga yang telah dilakukan dalam membina
hubungan dengan nasabah lending?
2) Adakah kegiatan publisitas/pemberitaan terkait produk pembiyaan yang
telah dilakukan? Jika ada, media apa yang digunakan?
f. Pemasaran via Internet
1) Bagaimana keefektifan pemasaran viainternet?
2) Apasgamediasosia yang digunakan Bank Madina Syariah?
3) Untuk media sosia yang digunakan, apakah data produk maupun data
terkait Bank selalu upate?
4) Adakah admin khusus yang mengelolanya?
. Apakah semua aat komunikasi pemasaran terintegrasi di Bank Madina Syariah
berjalan sesua dengan fungsinya?
. Alat komunikasi pemasaran terintegrasi manakah yang dinilai paling efektif untuk
aktivitas pemasaran produk pembiayaan?
. Sebaga marketing lending yang langsung terjun ke lapangan dan mengetahui
kondisi nasabah, apakah alat komunikasi pemasaran yang digunakan sudah efektif?
. Adakah anggaran khusus yang dikeluarkan Bank Madina Syariah untuk aktivitas

pemasaran?



7. Bagaimana proses perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi kegiatan pemasaran?

8. Faktor apa sgja yang menghambat aktivitas pemasaran?

Nasabah

1. Darimanaanda mengetahui tentang adanya Bank Madina Syariah?

2. Sudah berapalama menjadi nasabah Bank Madina Syariah?

3. Bisadi infokan produk apayang anda gunakan di Bank Madina Syariah?

4. Apayang membuat anda tertarik untuk menjadi nasabah di Bank Madina Syariah?

5. Apakah anda pernah menerima informasi dari aat komunikas pemasaran?
(periklanan, penjualan langsung, hubungan masyarakat, pemasaran via internet,
promosi penjualan, dan pemasaran langsung)

6. Menurut pendapat anda, apakah promosi yang dilakukan oleh Bank Madina Syariah
sudah efektif dan mampu menarik minat seseorang untuk menjadi nasabah?

7. Sgjauh ini gpakah anda puas dengan sistem yang digunakan oleh Bank Madina
Syariah? (khusunya sistem pemasaran)

8. Apakah ada saran dan kritik yang sifatnya mendukung untuk memperbaiki aktivitas

pemasaran di Bank Madina Syariah?



Tampak Bagian Teller

Ruang Tunggu nasabah

Pelayananan Customer Service

Tempat brosur dan dlip (setoran & penarikan)
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FAK. DAKWAH DAN KOMUNIKASI
Tanggal : 25 ME] 2016 Perihal

: U:N.OZ/DD.I/PN.01.1/1142/2016

 IJIN PENELITIAN/RISET

Mengingat: 1. Peraturan Pemerintah Nomor 41 Tahun 2006,
Pengembangan Asing, Badan Usaha Asing d
Indonesia;
2. Peraturan Menteri Dalam Negeri Nomor 20 Tahun 2011, tentang Pedoman Penelitian dan Pengembangan di Lingku
Kementrian Dalam Negeri dan Pemerintah Daerah;
3. Peraturan Gubemur Daerah Istimewa Yogyakarta Nomor 37 Tahun 2008, tentang Rincian Tugas dan Fungsi Satuan Organisasi di
Lingkungan Sekretariat Daerah dan Sekretariat Dewan Perwakilan Rakyat Daerah.
4. Peraturan Gubemur Daerah Istimewa Yogyakart
Pelaksanaan Survei, Penelitian, Pendataan, Pe

ngan

a Nomor 18 Tahun 2009 tentang Pedoman Pelayanan Perizinan, Rekomendasi
ngembangan, Pengkajian, dan Studi Lapangan di Daerah Istimewa Yogyakarta.

DIIJINKAN untuk melakukan kegiatan survei/peneli(ian/pendalaan/pengembangan/pengkajian/studi lapangan kepada:

Nama :VINA MARLIANA NIP/NIM : 12240048

Alamat  :FAKULTAS DAKWAH DAN KOMUNIKASI, MD, UIN SUNAN KALIJAGA YOGYAKARTA

sudul -STRATEGI KOMUNIKAS] PEMASARAN TERINTEGRAS] (INTERGRATED MARKETING

COMMUNICATION-IMC) PADA PRODUK PEMBIAYAAN DI BANK MADINA SYARIAH
YOGYAKARTA)

Lokasi

Waktu :1 JUNI 2016 s/d 1 SEPTEMBER 2016

Dengan Ketentuan

1. Menyerahkan surat keterangan/ijin survei/pene!itian/pendataan/pengembangan/pengkajian/studi lapangan *) dari Pemerintah Daerah DIY
kepada Bupati/Walikota melalui institusi yang berwenang mengeluarkan jjin dimaksud;

2. Menyerahkan soft copy hasil penelitiannya baik kepada Gubemur Daerah Istimewa Yogyakarta melalui Biro Administrasi Pembangunan Setda
DIY dalam compact disk (CD) maupun mengunggah (upload) melalui-website adbang.jogjaprov.go.id dan menunjukkan cetakan asli yang sudah
disahkan dan dibubuhi cap institusi:

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) kali dengan menunjukkan surat ini kembali sebelum berakhir waktunya setelah mengajukan
perpanjangan melalui website adbang.jogjaprov.go.id;

5. ljin yang diberikan dapal dibatalkan sewaklu-wakiu apabila pemegang ijin ini tidak memenuhi ketentuan yang berlaku.

Dikeluarkan di Yogyakarta
Pada tanggal 1 JUNI 2016
A.n Sekretaris Daerah
Asisten Perekonomian dan Pembangunan
Ub.
Kepala Biro Administrasi Pembangunan

Tembusan :
1. GUBERNUR DAERAH ISTIMEWA YOGYAKARTA (SEBAGAI LAPORAN)
2. BUPATI BANTUL C.Q BAPPEDA BANTUL :
3. WAKIL DEKAN BIDANG AKADEMIK FAK. DAKWAH DAN KOMUNIKASI, UIN SUNA IJAGA
" YOGYAKARTA
4. YANG BERSANGKUTAN




PEMERINTAH KABUPATEN BANTUL
BADAN PERENCANAAN PEMBANGUNAN DAERAH

4 : (BAPPEDA)
JIn.Robert Wolter Monginsidi No. 1 Bantul 55711, Telp. 367533, Fax. (0274) 367796

Website: bappeda.bantulkab.go.id Webmail: bappeda@bantulkab.qo.id

SURAT KETERANGAN/IZIN
Nomor : 070/ Reg/2577/S1/ 2016
Menunjuk Surat : Dari : Sekretariat Daerah DIY Nomor : 070/REG/V/4/6/2016
Tanggal : 25 Mei 2016 Perihal : ljin Penelitian/Riset
Mengingat 2

Peraturan Daerah Nomor 17 Tahun 2007 tentang Pembentukan Oganisasi
Lembaga Teknis Daerah Di Lingkungan Pemerintah Kabupaten Bantu
sebagaimana telah diubah dengan Peraturan Daerah Kabupaten Bantul
Nomor 16 Tahun 2009 tentang Perubahan Atas Peraturan Daerah Nomor 17
Tahun 2007 tentang Pembentukan Oganisasi Lembaga Teknis Daerah Di
Lingkungan Pemerintah Kabupaten Bantul: .

b. Peraturan Gubernur Daerah Istimewa Yogyakarta Nomor 18 Tahun 2009
tentang Pedoman Pelayanan Perijinan, Rekomendasi Pelaksanaan Survei,
Penelitian, Pengembangan, Pengkajian, dan Studi Lapangan di Daerah
Istimewa Yogyakarta;

c. Peraturan Bupati Bantul Nomor 17 Tahun 2011 tentang ljin Kuliah Kerja

Nyata (KKN) dan Praktek Lapangan (PL) Perguruan Tinggi di Kabupaten

Bantul.
Diizinkan kepada
Nama ) © VINA MARLIANA
P.T/Alamat * Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Sunan Kalijaga
Yogyakarta
NIP/NIM/No. KTP : 12240048
Nomor Telp./HP © 082137706288
Tema/Judul :  STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN TERINTEGRASI
Kegiatan (INTEGRATED MARKETING <COMMUNICATION-IMC) PADA
PRODUK PEMBIAYAAN DI BANK MADINA SYARIAH YOGYAKARTA
Lokasi :  Bank Madina Syariah Jalan Parangtritis Km 3,5 Sewon-Bantul Yogyakarta
Waktu © 01 Juni 2016 s/d 01 September 2016

Dengan ketentuan sebagai berikut :

1. Dalam melaksanakan kegiatan tersebut harus selalu berkoordinasi (menyampaikah maksud dan tujuan)
dengan institusi Pemerintah Desa setempat serta dinas atau instansi terkait untuk mendapatkan petunjuk
seperlunya;

2. Wajib menjaga ketertiban dan mematuhi peraturan perundangan yang berlaku;

. Izin hanya digunakan untuk kegiatan sesuai izin yang diberikan;

4. Pemegang izin wajib melaporkan pelaksanaan kegiatan bentuk softcopy (CD) dan hardcopy kepada
Pemerintah Kabupaten Bantul c.q-Bappeda Kabupaten Bantul setelah selesai melaksanakan kegiatan;

5. Izin dapat dibatalkan sewaktu-waktu apabila tidak memenuhi ketentuan tersebut di atas:
. Memenuhi ketentuan, etika dan norma yang berlaku di lokasi kegiatan; dan

7. lzin ini tidak boleh disalahgunakan untuk tujuan tertentu yang dapat mengganggu ketertiban umum dan
kestabilan pemerintah.

w

(o]

Dikeluarkandi : Bantul
Pada tanggal : 01 Juni 2016

s im-Kepala, ;
Ke ﬁﬁmabgf Penelitian dan
Péngémbangapili \Kasubbid.
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Tembusan disampaikan kepada Yth.
1. Bupati Kab. Bantul (sebagai laporan)

2. Kantor Kesatuan Bangsa dan Politik Kab. Bantul fpia
3. Dir. Bank Madina Syariah Bantul Yogyakarta :

Dekan Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Sunan Kalijaga
5. Yang Bersangkutan (Pemohon)
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BANK MADINA SYARIAH Perbankan Syariah

S Nl Y

SURAT KETERANGAN
No. 431/E.DIR/BPRS-MMS/VI1i/2016

e

Kami yang bertanda tangan di bawah ini menjelaskan bahwa:ﬁ -

Nama : VINA MARLIANA

No. Mhs : 11240048

Jurusan : Manajemen DakwahAkuntansi

Fakultas : Fak. Dakwah dan Komunikasi Universitas Islam Negeri Yogyakarta

Telah melaksanakan dan menyelesaikan penelitian di PT BPRS MADINA MANDIRI SEJAHTERA
guna penyusunan skripsi dengan judul “STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN TERINTEGRASI
(INTERGRATED MARKETING COMUNICATION-IMC) PADA PRODUK PEMBIAYAAN DI BANK MADINA
SYARIAH”.

Demikian surat keterangan ini kami sampaikan untuk dipergunakan sebagaimana mestinya. Atas
perhatian dan kerjasamanya, kami ucapkan Jazakumullah khairan katsiran.

l )
LGig Fp 2y,

Bantu, 23 Agustus 2016 7

RS Madina Mandiri S-

SP

Diréktur

JI. Parangtritis KM. 3,5 No. 184, Sewon, Bantul, Yogyakarta 55187
Telp. 0274 - 372788, Fax. 0274 - 413636

Email : bank.madina.syariah@gmail.com

Website : www.bankmadinasyariah.com

ghabat

- Bérmu'amalah
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SERTIFIKAT

Nomor : UIN.02/L.2/PP.06/P3.863/2015

Lembaga Penelitian dan Pengabdian Masyarakat (LPPM) UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta
memberikan sertifikat kepada :

Nama : Vina Marliana

Tempat, dan Tanggal Lahir : Cilacap, 07 Maret 1994

Nomor Induk Mahasiswa : 12240048

Fakultas . Dakwah dan Komunikasi

yang telah melaksanakan Kuliah Kerja Nyata (KKN) Integrasi-Interkoneksi Tematik Posdaya
Berbasis Masjid Semester Khusus, Tahun Akademik 2014/2015 (Angkatan ke-86), di:

Lokasi : Ngloro
Kecamatan . Saptosari
Kabupaten/Kota : Kab. Gunungkidul
Propinsi : D.L Yogyakarta

dari tanggal 25 Juni 2015 s.d. 31 Agustus 2015 dan dinyatakan LULUS dengan nilai 95,63 (A).
Sertifikat ini diberikan sebagai bukti yang bersangkutan telah melaksanakan Kuliah Kerja Nyata
(KKN) dengan status intrakurikuler dan sebagai syarat untuk dapat mengikuti ujian Munagasyah
Skripsi.

Yogyakarta, 09 Oktober 2015

Ketua,

Fatimah, M.A., Ph.
NIP. : 196'51114 189203 2 001
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MINISTRY OF RELIGIOUS AFFAIRS
STATE ISLAMIC UNIVERSITY SUNAN KALIJAGA YOGYAKARTA

DID CENTER FOR LANGUAGE DEVELOPMENT

TEST OF ENGLISH COMPETENCE CERTIFICATE

No: UIN.02/1L.4/PM.03.2/2.24.8.11717/2016

Herewith the undersigned certifies that:

Name - Vina Marliana
Date of Birth : March 07, 1994
Sex : Female

took Test of English Competence (TOEC) held on March 23, 2016 by
Center for Language Development of State Islamic University Sunan
Kalijaga and got the following result:

CONVERTED SCORE
Listening Comprehension 46
Structure & Written Expression 36
Reading Comprehension

Total Score
Validity: 2 years since the certificate’s issued

: rdi Widodo, S.Ag., M.Ag.
NIP. 19680915 199803 1 005
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DAFTAR RIWAYAT HIDUP

A. ldentitas Diri
Nama :VinaMarliana

Tempat, Tgl Lahir  : Cilacap, 7 Maret 1994

Alamat : Tg.Sengkuang Blok E N0.32, Batu Ampar, Batam
NamaAyah : Teguh Indarto
Nama lbu . Liyawati

B. Riwayat Pendidikan
1. SD Negeri Saarang 05, Tahun lulus 2006
2. SMP Negeri 2 Kesugihan, Tahun lulus 2009

3. SMA Negeri 14 Batam Jurusan IPS, Tahun lulus 2012

C. Contact Person
No.Handphone : 082137706288

E-mail : Vinamarlianall@gmail.com

Y ogyakarta, 10 Agustus 2016

VinaMarliana
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