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Artinya: Dan hendaklah ada di antara kamu segolongan umat yang menyeru
kepada kebajikan, menyuruh kepada yang ma'ruf dan mencegah dari

yang munkar; merekalah orang-orang yang beruntung.'

! Al-Quran, 3:104, Semua terjemah al-Quran ini diambil dari Departemen Agama,
Al-Qur’an dan Terjemahnya (Klaten: Sahbat, 2014).
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ABSTRAK

Dwi Makrifakul Kasanah (15240105), Strategi Pemasaran lembaga
Teras Dakwah Yogyakarta Tahun 2018 Salah Satu Pusat Kegiatan Dakwah
Di Yogyakarta, skripsi ini jurusan Manajemen Dakwah Fakultas Dakwah
dan Komunikasi Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga, September 2018.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi pemasaran yang
diterapakn oleh LembagaTeras Dakwah Yogyakarta.

Latar belakang masalah penelitian ini adalah umumnya pemasaran
menjadi kebutuhan dasar setiap perusahaan maupun lembaga, baik yang
bergerak dibidang laba maupun nirlaba. Tujuan dari strategi pemasaran
adalah memahami keinginan dan kebutuhan konsumen sehingga apa yang di
inginkan konsumen dapat terpenuhi. Dengan begitu rencana yang dibuat oleh
perusahaan atau lembagadalam melaksanakan pemasaran dapat berjalan
dengan baik. LembagaTeras Dakwah merupakan lembagayang bergerak di
bidang sosial agama.

Metodologi yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode
diskriptif dengan pendekatan kualitatif menggunakan data primer dan data
sekunder yag diambil melauli teknik observasi, wawancara dan dokumentasi.
Setalah data-data terkumpul kemudian mengklarifikasikan mengedit dan
menyajikan data sesuai jenis-jenis data. Sebelum data terkumpul dianalisis
terlebih dahulu dan mengecekkan keabsahannya dilakukan melalui metode
triangulasi.

Temuan dalam penelitian ini yaitu pengunaan media sosial sebagai
salah satu cara untuk mempromosikan produk atau kegiatan yang akan
dilaksanakan mampu menarik banyak jemaah untuk mengikuti kegiatan
tersebut. Selain itu dengan tema-tema yang digunakan mengenai berita apa
yang sedang di perbincangakan banyak orang sehingga banyak pemuda dan
mahasiswa yang ingin mengikuti kegiatan atau kajian tersebut. Banyaknya
masyarakat yang antusias mengikuti kajian yang  dilaksanakan mampu
memberikan damapak positif untuk lembagaTeras Dakwah sendiri selain itu
juga ada beberapa kegiatan yang berbasi sosial keagamaan juga mampu
menarik minat jemaah untuk menyesihkan sebagain dari pengahasilannya
untuk di sumbangkan kepada orang-orang yang membutuhkan.

Kata Kunci : Strategi Pemasaran, lembaga Teras Dakwah
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Perkembangan dunia usaha pada dewasa ini ditandai dengan
semakin tajamnya persaingan. Peranan pemasaran semakin penting
dan merupakan ujung tombak setiap perusahaan atau lembaga.
Keberhasilan usaha suatu perusahaan atau lembaga ditentukan oleh
keberhasilan ~ pemasarannya. = pemasaran  merupakan  kunci
keberhasilan usaha perusahaan.

Ekonomi nasional mengalami perubahan pesat yang kadang
dapat menghancurkan. Dua kekuatan yang mendasi prilaku
tersebut.pertama adalah globalisasi (pertumbuhan perdagangan global
dan persaingan internasional yang eksplosif). Kekuatan lainnya yaitu
perubahan teknologi. Kemajuan luar biasa pada bidang ini
mengakibatkan kecepatan arus informasi dan komunikasi. Apa yang
menjadi tran suatu daerah dengan cepat dapat dilihat dan didengar
dengan cepat oleh daerah lain. Melihat banyaknya produk baru tanpa
henti, mampu 'meningkatkan persaingan = yang hebat terhadap
perusahaan atau lembaga yang menghasilkan produk yang hampir
sama. Proses pemasaran, dapat diterapkan pada semua kehidupan
yang dapat dipasarkan, termasuk produk jasa atau pelayanan.

Strategi pemasaran merupakan ujung tombak dari suatu
recana organisasi atau lembaga. Sangat diperlukan dalam suatu
organisasi atau lembaga yang bertujuan agar rencana yang dibuat
dapat terlaksana dan dapat dicapai sesuai tujuan yang telah

ditentukan serta diharapkan dapat meminimalisisr hambatan-

1
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hambatan yang ada. Pada dasarnya strategi pemasaran memberikan
arah dalam kaitannya dengan variabel-variabel seperti segmentasi
pasar, identifikasi pasar sasaran, positioning bauran pemasaran, dan
biaya bauran pemasaran.’

Di Indonesia, merupakan salah satu negara yang penduduknya
mayoritas muslim. Di beberapa kota banyak yang membentuk atau
mendirikan oragnisasi atau lembaga yang bergerak dalam bidang
sosial keagamaan. Salah satu dari kota tersebut yaitu Yogyakarta.
Kota tersebut memiliki beberapa organisasi yang bergerak dibidang
sosial keagamaan, diantaranya Muslim United, Masji Nurul ’Ashri
Deresan, dan Masjid Jogokarian, disamping itu banyaknya
masyarakat pendatang semakin menambah potensi yang besar untuk
perkembangan lembaga atau organisasi tersebut.

Persaingan penyediaan kegiatan dan produk yang dihasilkan
bukan hanya sekedar untuk memajukan lembaga saja akan tetapi
untuk meningkatkan minat konsumen untuk menggunakan produk-
produk yang dihasilkan. Keunggulan pelayanan terhadap konsumen
dan kreativitas produk yang dihasilkan sangat mempengaruhi
konsumen untuk menggunakan produk-produk _tersebut, sehingga
tingkat keberhasilan lembaga dapat diukur melalui-unsur tersebut.

Beberapa lembaga ‘atau organisasi di Kota Yogyakarta
besaing untuk meningkatkan fasilitas, pelayanan, dan strategi
peasaran yang ada untuk bersaing dengan organisasi atau lembaga
lainnya diantaranya adalah, produk, harga, lokasi, pelayanan dan

sarana yand disediakan. Setiap lembaga atau organisasi pasti akan

' Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran edisi 2, (Yogyakarta, Andi: 1997), hlm. 6.
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berusaha untuk memberikan nilai tambahan yang menyebabkan
mengapa orang memilih organisasi atau lembaga tersebut.

Lembaga Teras Dakwah Yogyakarta merupkan salah satu
lembaga yang mengedepankan tingkat kenyamanan jemaah untuk
mengikuti kegiatan-kegiatan yang akan dilaksanakan.

Lembaga Teras Dakwah Yogyakarta merupakan salah satu
lembaga yang mewadahi beberapa kegiatan berbasis sosial
keagamaan. Banyaknya masyarakat yang sangat antusias mengikuti
kegiatan-kegiatan tersebut semakin menambah semangat untuk
memfasilitasi ~ masyarakat ~ yang  mengikutinya. Semakin
berkembangnya zaman semakin maju juga alat komunikasi yang
digunakan masyarakat Kota Yogyakarta pada umumnya dan pada
khususnya pemuda atau mahasiswa yang ada di Yogyakarta. Media
sosial adalah salah satu cara untuk measarkan produk-produk atau
kegiatan-kegiatan yang akan dilaksanakan. Strategi pemasaran yang
digunakan oleh lembaga Teras Dakwah Yogyakarta sanggat
berpengaruh terhadap minat jemaah untuk mengikuti kegiatan-

kegiatan yang akan dilaksanakan.

B. Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian. yang telah dikemukakan pada latar belakang
tersebut, maka dapat dirumuskan persoalan penelitian ini adalah.
Bagaimana Strategi Pemasaran Lembaga Teras Dakwah Yogyakarta

tahun 2018 ?

C. Tujuan Penelitian
Tujuan yang hendak dicapai yaitu megetahui hasil dari strategi

pemasaran lembaga Teras Dakwah Yogyakarta tahun 2018.
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D. Kegunaan Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat berguna bagi pihak-pihak yang
berkepentingan, baik kegunaan teoritis maupun praktis. Adapun
kegunaan penelitian ini adalah:
1. Kegunaan Teoritis
a. Diharapkan dari hasil penelitian ini dapat dijadikan gagasan
berkembangnya strategi pemasaran secara umum.
b. Penelitian ini juga diharapakan dapat menambah wawasan ataupun
pengetahuan yang terkait dengan pengembangan aspek-aspek
manajemen dakwah.

2. Kegunaan Praktis

Diharapkan dari penelitian ini dapat dijadikan pertimbangan
atau masukan bagi pengembangan dan kemajuan lembaga Teras

Dakwah dalam mempromosika kegiyatannya.

E. Kajian Pustaka
Untuk mendukung kajian yang lebih integral seperti yang telah
dikemukakan pada latar belakang masalah, maka peneliti berusaha untuk
melakukan penelitian lebih awal terhadap pustaka yang ada, yakni berupa
hasil penelitian terdahulu, yang memiliki- relefansi dengan topik yang

peneliti sebagai berikut:

1. Skripsi yang ditulis Erlina Irawati yang berjudul, Strategi Pemasaran
Superqurban pada Rumah Zakat Indonesia Cabang Yogyakarta. Dalam
penelitiannya memfokuskan strategi pemasaran Sepurqurban pada

Rumah Zakat Indonesia cabang Yogyakarta dalam menganalisis
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kesempatan  pasar, memilih pasar, dan  mengembangkan
pemasarannya.”

2. Penelitian ulang dilakukan Fera Agustin yang berjudul Strategi
Pemasaran Produk Mudharabah di BMT Ihsanul Fikri Yogyakarta.
Dalam skripsinya dijelskan bahwa terlaksananya promosi di BMT
dapat di implementasikan dengan baik dan perencanaan promosi,
langkah-langkah yang akan dilaksanakn dalam promosi produk telah
ditemukan guna mencapai tujuan yang ditentukan.’

3. Skripsi dan penelitian Saiful Hamim, Strategi Pemasaran di BMT
Subussalam Bantul Yogyakarta. Dalam skripsinya didapatkan bauran
pemasaran dan bauran promosi adalah saling berkaitan, dengan adanya
promosi dalam sebuah pemasaran produk maka target marketing yang
dibentuk akan tercapai.*

4. Skripsi dan penelitian Lisnawati, Pengaruh Pemasaran Terhadap
Keputusan Anggota dalam Menggunakan Pembinaan Murabahah
(Study) Pada Produk Jasa Keuangan Mikro Makro di BMT Mitra
Bantul. Pada penilaiannya berbentuk Kkuantitatif dengan subjek
penelitian nasabah, pembiyayaan murabahah, dan bagi pemasaran.
Sedang-, dalam. objek penelitiannya .ni. lebth signifikan terhadap

variable produk, harga, tempat, promosi, orang, bukti fisik dan poses

2 Erlina Irawati, Skripsi : Strategi Pemasaran Superqurban Rumah Zakat Indonesia
Cabang Yogyakarta, (tidak diterbitkan), Yogyakarta: Fakutlaas Dakwah Dan Komunikasi
UIN Sunan Kalijaga, Yogyakarta, 2007, hlm.8.

* Fera Agustin, Strategi Pemasaran Produk Mudharabah BMT Ihsaul Fikri, Skripsi
(tidak diterbitkan), Yogyakarta, Fakultas Dakwah Dan Komunikasi, UIN Sunan Kalijaga,
Yogyakarta, 2007, hlm.13

* Saiful Hamim, Strategi Pemasaran di BMT Subulussalam Bantul Yogyakarta,

Skripsi (tidak diterbitkan), Yogyakarta, Fakutlas Dakwah dan Komunikasi UIN Sunan
Kalijaga, Yogyakarta,2011.
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terhadap keputusan anggota menggunkana pembiayayan murabahah
secara persial dan simulan.’

Dari beberapa hasil penelitian tersebut yang pernah dilakukan oleh
peneliti sebeumnya terdapat perbedaan yang dilakukan peneliti saat ini
fokus pada penelitian, subjek penelitian dan waktu penelitian. Peneliti
menekankan pada aktifitas pemasaran yang dilakukan lembaga Teras
Dakwah meliputi STP (Segmenting, Targeting, Positioning) dan strategi

pemasaran.

F. Kerangka Teori
Dalam penelitian ini dibutuhakan kerangka teori sebagai landasan
berfikir dalam memecahakn maslalah yang dihadapi, sehingga kerangka
teori menjadi pokok-pokok pikiran dalam mengembangkan permasalahan
yang akan dihadapi dan memudahkan kita untuk mencari dari masalah
yang ada.
1. Tinjauan tentang Strategi Pemasaran
a. Pengertian pemasaran

Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-
kegiatan usaha yang ditujukan untuk ‘metencanakan, menentukan
harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang
dapat memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun

pembeli potensial.®

Lisnawati, Pengaruh Pemasaran Terhadap Keputusan Anggota dalam
Menggunakan Pembiyayaan Murabahah (Study Pada Jasa Keuangan Mikro di BMT Mitra
Bantul), Skripsi (tidak diterbitkan), Yogyakarta, Fakultas Dakwah dan Komunikasi, UIN
Sunan Kalijaga, Yogyakarta, 2013.

® Basu Swastha Dharmmesta dan T. Hani Handoko, Manajemen Pemasaran
Analisis Prilaku Konsumen, (Yogyakarta: BPFE Yogyakarta. 2000), hlm. 4.
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Pemasaran adalah suatu proses sosial yang melibatkan
kegiatan-kegiatan penting yang memungkinkan individu dan
perusahaan mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan
melalui pertukaran dengan pihak lain dan untuk mengembangkan

hubungan pertukaran.’

Pemasaran menurut Kotler yang dikutip oleh Fajar Laksana
adalah suatu proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan, menawarkan dan secara bebas menukarkan produk

yang bernilai dengan pihak lain.®

American  Marketing Association (AMA), mengartikan
pemasaran sebagai suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses
untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan memberikan nilai
kepada pelanggan dan wuntuk mengelola hubungan dengan
pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan

pemangku kepentingan.’

Dari beberapa. definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa arti
pemasaran adalah-mencakup usaha perusahaan yang dimulai dengan
mengidentifikasi kebutuhan = konsumen 'yang perlu  dipuaskan,

menentukan. _harga’ produk, menentukan produk yang hendak

’ Boyd Harper, dkk, Manajemen Pemasaran (Suatau Pendekatan Strategis Dengan
Orientasi Global), (Jakarta: Erlangga. 2000), him.4.

® Fajar Laksana, Manajemen Pemasaran: Pendekatan Praktis, (Yogyakarta: Graha
[lmu. 2008), him. 6.

° Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran edisi 13. Jilid 1,
(Jakarta: Erlangga, 2008), hlm. 5.
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diproduksi, menetukan cara-cara promosi dan penyaluran atau

penjualan produk tersebut.
b. Pengertian strategi pemasaran

Menurut Mursid startegi pemasaran adalah pernyataan yang
memberikan petunjuk tentang arah tujuan dari berbagai usaha
penting untuk mencapai sasaran yang dikehendaki.'® Strategi
Pemasaran adalah logika pemasaran, dan berdasarkan itu, unit bisnis

diharapakn untuk dapat mencapai sasaran-sasaran pemasarnya.

Dari beberapa definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa
startegi pemasaran merupakan suatu bentuk perencanaan dalam
mengeluarkan produk-produk baru, sehingga dengan perencanaan
yang matang dapat mengetahui taktik dan pangsa pasar dalam

menilai kelayakan produk yang akan dipasarkan.

Dengan menggunakan strategi pemasaran maka kegiatan
pemasaran dalam suatu persahaan dapat mencapai tujuan dan tepat
sasaran. Pemasaran terdirt atas segala sesuatu yang dapat dilakukan
perusahaan untuk memepengaruhi permintaan produknya. Ada 4
(empat) aspek dari strategi pemasaran yaitu strategi pasar, strategi
produk., strategi penetapan harga, dan strategi-promosi.

1) Segmentasi pasar
Segmentasi pasar adalah proses membagi pasar
keseluruhan suatu produk atau jasa yang bersifat hetrogen ke

dalam beberapa segmen, di mana masing-masing segmennya

M. Mursid, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Bumi Aksara. 2006), hlm. 20.

"Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi dan
Pengendalian, (Jakarta: Erlangga. 1988), him. 93.
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cenderung bersifat homogen dalam segala aspek. Pemasaran
mengandung suatu pasar tertentu terdiri dari banyak bagian yang
lebih kecil yang masing-masing bagian memiliki karakteristik
tertentu yang sama (dalam bagian tersebut). Berdasarkan
segmentasi tersebut kemudian perusahaan mengembangkan
program-program pemasaran yang terpisah (umumnya dengan
produk yang berbeda) untuk memenuhi kebutuhan khas masing-
masing segmen. '

Segmentasi pasar memliki tiga macam pola yang berbeda
yaitu preferensi homogen, prefensi tersebar, dan prefensi
terkelompok-kelompok yaitu: '

a) Prefensi homogen
Dalam pola ini, semua pelanggan secara kasar memiliki
prefensi yang sama. Pasar tidak menunjukan segmen alami.

b) Prefensi tersebar
Dalam pola ini, pelanggan sangat beraneka ragam dan
berbeda-beda.

c) Prefensi terkelompok-kelompok
Pada pola ini, pasar dapat. menunjukan kelompok-kelompok
prefensi yang ' terpisah-pisah, -yang disebut’ segmen pasar

alami.

2) Strategi produk

Produk merupakan keseluruhan konsep objek atau proses

yang memberikan sejumlah nilai manfaat bagi pelanggan.'®

2 Fandy Tjiptono, (Strategi Pemasaran, hlm.69)

B Ibid., him.70.
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Mengelola unsur produk perencanaan dan pengembangan produk
dan jasa yang tepat untuk dipasarkan oleh pemasar. Strategi yang
dibutuhkan untuk mengubah produk yang ada, menambah yang
baru, dan mengambil tindakan-tindakan lain yang mempengaruhi
bermacam-macam produk.

Untuk mengenali variasi produk tersebut dibedakan
beberapa pengertian (product item) produk yang mempunyai
fungsi sendiri dalam daftar penjualan, (product line) produk yang
berhubungan dengan yang lain, dipakai secara bersamaan dan
didistribusikan dengan kelas harga tertentu, (product mix) produk

yang dibantu atau dijual oleh perusahaan lain."

Secara garis besar strategi produk dikelompokkan menjadi

8 (delapan) jenis atau katagori, yaitu:'®

a) Strategi positioning produk
Strategi positioning produk merupakan strategi yang
berusaha menciptakan diferensasi yang unik dalam benak
pelanggan sasaran, sehingga bentuk citra (image) merek atau
produk “lebth-unggul - dibandingkan merek atau produk
pesaing. '/

b) Startegi respositioning produk

* Ririn Tri Ratnasari dan Mastuti, Manajemen Pemasaran Jasa, (Bogor: Ghalia
Indonesia. 2011), him. 36.

* Ibid., hIm.71.
'® Fandi Tjiptomo, Strategi Pemasran, him.109.

7 Ibid.
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Strategi ini digunakan apa bila adanya produk pesaing
yang masuk dan produknya diposisikan berdampingan
dengan maerek perusahaan, sehingga membawa dampak
buruk terhadap pangsa pasar perusahaan, preferensi
konsumen telah berubah, dan ditemukan kelompok
preferensi baru, yang ikut dengan peluang yang
menjanjikan.'®

c¢) Startegi overlap produk

Strategi ini adalah strategi pemasaran yang
menciptakan pesaing terhadap merek tertentu milik
perusahaan sendiri."”

d) Strategi lingkup produk

Strategi ini berkaitan dengan perspektif terhadap
bauran produk suatu perusahaan. Startegi ini ditentukan
dengan memperhitungkan misi keseluruhan dari unit
bisnis.”’

e) Strategi desain produk

Strategi ini berkaitan dengan tingkat standaritas
produk., Perusahaan atau memiliki tiga pilihan strategi yaitu
produk  standar, custimized product, dan produk standar
dengan modifikasi.”

f) Strategi eliminasi produk

8 Ibid., him.113.
" Ibid., him.114
2 Ibid., him.115.

2! Ibid., him.116.
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Strategi eliminasi produk dilaksanakan dengan jalan
mengurangi komposisi portofolio produk yang dihasilakn
unit bisnis perusahaan, baik dengan cara meringkas jumlah
produk dalam suatu rangkaian/lini atau dengan jalan
melepaskan satu divisi atau produk.?

g) Startegi produk baru

Penegrtian produk baru dapat meliputi produk orisinil,
produk yang disempurnakan, produk yang dimodifikasi, dan
merek baru yang dikembangkan melalui usaha riset dan
pengembangan.”

h) Strategi diversifikasi

Diversifikasi  adalah  upaya  mencapai  dan
mengembangkan produk atau pasar yang baru atau
keduanya, dalam rangka mengejar pertumbuhan,
peningkatan penjualan, profitabilitas.**

3) Strategi penetapan harga
Harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran
yang memberikan pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan,
sedangkan tiga unsur lainnya (prouk, distribusi, .dan promosi)
menyebabkan timbulanya biaya pengeluaran. Di smaping itu
harga merupakan unsur bauran pemasaran yang bersifat fleksibel,

artinya dapat diubah dengan cepat.”

2 Ibid., hlm. 117.
2 Ibid., hlm. 118.
* Ibid., him. 132.

* Ibid., him. 151.
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Harga bisa diungkapkan dengan berbagai istilah, misalnya
iuran, tarif, sewa, bunga, premium, komisi, upah,gaji,
honorarium, SPP dsb. Dari sudut pandang pemasaran, harga
merupaka suatu monoter atau ukuran lainnya (termasuk barang
dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak

kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa.”®

4) Strategi promosi

Promosi bukan saja berfungsi sebagai alat komunikasi
antar perusahaan dengan pelanggan, melainkan juga sebagaialat
untuk memengaruhi pelanggan. Yang perlu diperhatikan dalam
promosi adalah bauran promosi (promotion mix) yang terdiri atas
advertising, personal selling, sales promotion, public relation.”’

a) Advertising (periklanan)

Tujuan pokok dari kebijaksanaan periklanan adalah
memberikan informasi secara rutin tentang kegiatan-kegiatan
perusahaan serta jasa-jasa yang tersedia.”® Hal ini diarahkan
untuk memantapakn citra perusahaan kepad masyarakat luas.
Kegiatan periklanan iditakukan melavicsurat’ kabar, majalah,
televisiy radio, dsb.

b) Personal selling (penjualan perorangan)

Personal selling atau penjualan perorangan adalah

komunikasi persuasif seseorang secara individual kepada

26 Ibid.
7 Ibid., hlm. 79.

%8 Ibid., hlm. 85.
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seseorang atau lebih calon pembeli dengan maksud
menimbulkan permintaan (penjualan). Lain halnya dengan
periklanan dan kegiatan promosi lainnya yang komunikasinya
bersifat non pribadi atau masal. Personal selling lebih feksibel
dibandingkan dengan yang lain, ini disebabkan karena tenaga-
tenaga penjual tersebut dapat secara langsung mengetahui
keinginan, motif dan prilaku konsumen, dan sekaligus dapat
melihat reaksi konsumen sehingga mereka langsung dapat
mengadakan penyesuaian seperlunya.29
c) Sales promotion (promosi penjualan)

Pubilisitas ialah berupa sales promotion yang
dilakukan dengan peragaan, pertunjukan, dan pameran,
demonstrasi dan berbagai macam usaha penjualan yang tidak
bersifat rutin.*

d) Public relation (hubungan masyarakat)

Public relation merupakan kiat pemasaran penting
lainnya, dimana perusahaan tidak harus berhubungan dengan
pelanggan, pemasok, dan penyalur, tetappi ia juga harus
berhubungan dengan kumpulan kepentingan-publik yang lebih

1
besar.’

2 Ibid., him. 98-99.
30 1bid.

3! Ibid., hlm 81.
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G. Metode Penelitian
1. Jenis Penelitian

Jenis penelitian ini adalah deskritif kualitatif. Pendekatan
kualitatif dengan jenis penelitian deskriptif ini bertujuan untuk
mengambarkan suatu keadaan atau situasi yang sedang berjalan pada
saat penelitian dilakukan. Dalam penelitian ini pendekatan deskriptif
ditujukan untuk mendapatkan gambaran terperinci tentang strategi
pemasaran yang digunakan oleh lembagTeras Dakwah Yogyakarta
Tahun 2018. Metode penelitian kualitatif menurut Creswell
sebagaimana dikutip J.R Raco, yaitu sebagai suatu pendekatan atau
penelusuran untuk mengekplorasikan dan memahami suatu gejala
sentral. Untuk mengerti gejla sentral tersebut peneliti mewawancarai
peserta peneliti atau partisipan dengan mengajukan pernyataan yang
umum dan agak luas. Informasi yang disampaikan partisipan kemudian
dikumpulkan. Informasi tersebut bisa berupa 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 tema-tema.”’

2. Ruang Lingkup Penelitian

a. Subjek penelitian

Subjek penelitian merupakan sumber yang utama dalam
pelaksanaan penelitian. Dari subjek penelitian ini nantinya akan di

peroleh sumber data seperti yang peneliti inginkan. Adapun subjek

32 Ismail, Perbankan Syariah, (Jakarta: Kencana Media Grup, 2013), hlm. 128.
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penelitian ini meliputi general marketing, markting lending, dan
jemaah Lembaga Teras Dakwah Yogyakarta tahun 2018.
b. Objek penelitian
Objek penelitian merupakan hal yang paling pokok dalam
sebuah penelitian. Objek penelitia disini adalah strategi pemasaran
Lembaga Teras Dakwah Yogyakarta tahun 2018.
3. Sumber Data
a. Sumber data primer
Data primer adalah data yang diperoleh dari subjek
penelitian, dalam hal ini peneliti memperoleh data atau informasi
langsung dengan menggunakan instrumen-instrumen yang telah
ditetapkkan. Data primer dikumpulkan oleh peneliti untuk
menjawab pertanyaan—pertanyaan.33
Dalam penelitian ini yang menjadi sumber utama adalah
Strategi Pemasaran di lembaga Teras Dakwah Yogyakarta tahun
2018, yang termasuk data primer adalah hasi observasi dan hasil
wawancara dengan general marketing, marketing leding, dan
jamaah mengenai strategi pemasaran terintegrasi pada lembaga
Teras Dakwah.
b. Sumberdata sekunder
Sumber | data  sekunder ‘adalah data" tangan kedua,
maksudnya data yang diperoleh melalui pihak lain, tidak langsung
didapat oleh peneliti dari subjek penelitian.’* Peneliti dapat

memiliki data sekunder berupa dokumentasi, leteratur, dokumen-

3 Wahyu Purhantara, Metode Penelitian Kualitatif untuk Bisnis, (Y ogyakarta:
Graha Ilmu, 2010), him.79.

** Saifudin Azwar, Metode Penelitian, (Yogyakarta, Pustaka Pelajar, 2010), hal. 91.
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dokumen resmi yang dimiliki oleh lembaga terkait yaitu lembaga
Teras Dakwah Yogyakarta.
4. Teknik Pengumpulan Data
a. Wawancara

Wawancara adalah suatu percakapan yang diarahkan pada
suatu masalah tertentu dan merupakan proses tanya jawab lisan
dimana dua orang atau lebih berhadapan secara fisik. Wawancara
dilakukan untuk memperoleh data atau informasi sebanyak mungkin
dan sejelas mungkin kepada subjek penelitian. Wawancara
merupakan bentuk pengumpulan data yang paling sering digunakan
dalam penelitian kualitatif. Peneliti seringkali menganggap
wawancara itu mudah karena dalam kesehariannya, peneliti sering
bercakap-cakap kepada orang untuk mendapatkan informasi
penting.”> Wawancara ini diajukan untuk pimpinan atau staff yang
membidangi meliputi strategi pemasaran di lembaga Teras Dakwah
Yogyakarta tahun 2018.

b. 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 mengawai prilaku subjek

** Imam Gunawan, Metode Penelitian Kualitatif Teori & Peaktik, (Jakarta: Bumi
Aksara, 2016), hal. 160.
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peneliti, seperti prilaku dalam lingkungan atau ruang, waktu dan
keadaan tertentu.*®

Jekoda. Sebagaimana dikutip oleh Ida Bagoes Mantra
berpendapat bahawa observasi menjadi teknik pengumpulan data
ilmiyah apabila memenuhi syarat-syarat, yaitu: (1) dibandingkan
pada pola da tujuan penelitian yang sudah ditetapkan; (2) dilakukan
dan direncanakan secara sistematis, dan tidak secara kebetulan
(accidental) saja; (3) dicatat secara sistematis dan dikaitkan dengan
proposisi-proposisi yang lebih umum, dan tidak didorong oleh
implus dan rasa ingin tahu berkala; dan (4) kredibilitasnya dicetak
dan dikontrol seperti pada data ilmiyah lainnya.”” Observasi yang
akan dilakukan peneliti adalah untuk melihat dan mengetahui
bagaimana strategi pemasaran lembaga Teras Dakwan Yogyakarta
tahun 2018.

c. Dokumntasi

Dokumentasi yaitu pengumpulan data dengan melihat atau
mencatat suatu laporan yang sudah tersedia. Metodi ini dilakukan
dengan melihat dokumen-dokumen resmi seperti monografi,
catatan-catatan. serta .buku-buku . peraturan yang .telah dibuat.
Dokumen ‘sebagai ‘'metode  pengumpulan * data * adalah setiap
pernyataan ditulis dan disusun oleh seseorang atau lembaga untuk

keperluan penguji atau suatu peristiwa menyajikan akunting.*®

%% Ida Bagoes Mantra, Filsafat Penelitian & Metode Penelitian Sosial, (Yogyakarta:
Pustaka Pelajar, 2008), hal. 79.

37 Ibid., him. 144.

** Ahmad Tanzeh, Metode Penelitian Praktis, (Yogyakarta: Teras, 2011), hlm.334.
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Metode ini digunakan untuk memperoleh informasi
pendukung melauli dokumentasi foto, buku kearsipan, laporaan dan
dokumen pendukung lain ang terkait strategi komunikasi pemasaran
terintegrasi pada penyampaian produk di Teras Dakwah.

5. Teknik Analisis Data

Analisi data merupakan proses mencari dan menyusun secara
sistematis data yang diperoleh dari hasil wawancara, catatan lapangan,
dan bahan-bahan lain selain mudah dipahami dan temuannya data
diinformasikan kepada orang lain.” Teknik pengumpulan data dan
analisis data pada praktiknya tidak secara mudah dipisahkan. Kedua
bagian tersebut berajaln dengan serempak. Artinya, analisi data
memang harusnya dikerjakan secara bersamaan dengan pengumpulan
data, dan kemudian dilanjut setelah pengumpulan data selesai
dikerjakan."’

Analisis data dimulai dengan menelaah seluruh data yang
terkumpul dari berbagai sumber, yaitu wawancara, pengamatan yang
sudah di tuliskan dibuku catatan lapangan, dokumen pribadi, dokumen
resmi, gambar, foto dan sebagainya.

Adapun. teknik analisis data yang .digunakan penelitian ini
adalah-analisis data dari miles dan hubermen yaitu (1) reduksi data
(data reduction) (2) penyajian data (data display); dan (3) penarikan

kesimpulan dan verikasi (conclution drawingl/verifyting)."!

%% Sugiono, Metode Penelitian Pendidikan, (Bandung: Alfabeta, 2012), hlm. 334.
“ Ibid., hlm. 210.

4 Ibid., hlm. 246.
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Penarikan kesimpulan merupakan hasil penelitian yang
menjawab dan fokus penelitian berdasarkan hasil analisis data.
Simpulan disajikan dalam bentuk deskriptif objektif penelitian dengan
berpedoaman pada kajian penelitian. Berdasarkan analisis interactive
model, kegiatan pengumpulan data, reduksi data, paparan data, dan
penarikan kesimpulan/verifikasi mrtupakan proses siklus dan interaktif.
Analisis data kualitatif merupakan upaya yang berlanjut, berulang dan
terus menerus. Reduksi data, penyajian data, dan penarikan rangkaian
kegiatan analisi yang saling menyusul.*

6. Uji Keabsahan Data

Uji keabsahan data dalam penelitian kualitatif meliputi uji
credibility (validasi interval), trasferability (validitas eksternal),
dependability (reabilitas), dan confirmability (objektifitas).*

Dalam pengecekan keabsahan data atau uji keabsahan data,
peneliti menggunakan uji kredibiliatas dalam penelitian ini. Salah satu
cara untuk mengujinya yaitu dengan menggunakan teknik triangulasi.
Menurut wuliam wiresma, triangulasi dalam pengujian kredibilitas ini
diartikan sebagai pengecekan data dari berbagai sumber dengan

berbagai .cara. dan . berbagai waktu.*

Dengan _demikian terdapat
triangulasi—sumber, " triangulasi * teknik® pengumpulan  data, dan

triangulasi waktu.

“2 Ibid., him.210-212.

® Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D, (Bandung:
Alfabeta, 2015), him. 270.

* Ibid., hlm. 273.
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Gambar 1.2
Triangulasi teknik pengumpulan data
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H. Sistematika Pembahasan

Sistematika pembahasan dalam skripsi ini disusun untuk
mepermudah peneliti dan dapat difahami secara sistematis. Sistematika
pembahasan ini dibagi menjadi 4 ban yaitu:

Bab pertama, dalam bab ini menjelaskan tentang pendahuluan
yang akan mengantarkan skripsi secara keseluruhan. Pada bab ini meliputi
pengesahan judul, latar belakang masalah, rumusan masalah, tinjauan
penelitian dan sebagainya.

Bab kedua, dalam bab ini menjelaskan tentang gambaran umum
lembaga yang meliputi sejarah berdirinya, visi dan misi, legalitas lembaga
dan sebagainya. Bab ketiga, dalam bab.ini menjelaskan tentang hasil dari
pengolahan data yang diambil dilembaga. Data tersebut diperoleh dari
wawancara, observasi, dan dokumntasi yang dilakukan peneliti ketika di
lapangan.

Bab keempat, dalam bab ini menjelaskan tentang penutup skripsi

yang meliputi saran, kesan dan pesan, dan sebagainya
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BAB IV
PENUTUP

A. Kesimpulan

Strategi pemasaran yang digunakan oleh lembaga Teras Dakwah
Yogyakarta yaitu dengan memanfaatkan media sosial yang ada. di zaman
sekarang banyaknya masyarakat yang menggunakan media sosial sangat
membantu pemasaran dan perkembangan lembaga Teras Dakwah
Yogyakarta. Selain itu banyaknya masyarakat pendatang khususnya
mahasiswa semakin menambah jumlah jemaah yang mengikuti setiap

kegiatan yang laksanakan.

Penggunaan media sosial mulai diterapkan pada tahun 2015. Pada
tahun itu mampu mendatangan jemaah sebanyak 1500 orang dan itu dari
semua kalangan. Adanya jumlah jemaah yang jumlahnya semakin meningkat
menambah semangat pengurus lembaga Teras Dakwah untuk menciptak
inovasi-inovasi baru terhadap kegiatan-kegiatan yang dilaksanakan.
Kegiatan-kegiatan yang dilaksanakan sangat mempengaruhi minat jemaah
yang ingin mendatangi kegiatan tersebut, mulai dari tema yang diangkat dan

media yang digunakan untuk memasarkan kegiatan tersebut.

Banyaknya pemuda yang' ingin mendalami-ilmu ajaran agama Islam
semakin membantu perkembangan lembaga Teras Dakwah Yogyakarta.
Metode pemasaran yang digunakan mampu menarik jemaah untuk mengikuti
kegiatan dikalangan pemuda khususnya. Penggunaan tempat untuk
melaksanakan kegiatan juga nyaman untuk mengikuti kegiatan. Selain
menggunakan pamflet yang dipasarkan melalui media sosial, lembaga Teras
Dakwah juga membuat vidiografi untuk memasarkan kegiatan-kegiatan yang
akan dilaksanakan. Pengaruh vidiografi terhadap minat jemaah untuk

mengikuti setiap kegiatan yang dilaksanakan oleh lembaga Teras Dakwah
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sanggat bagus sehingga mampu menambah jumlah jemaah yang mengikuti

kegiatan-kegiatan yang diselenggarakan.

Kegiatan-kegiatan yang dilaksanakan tidak hanya kajian saja akan
tetapi lembaga Teras Dakwah Yogyakarta mempunyai beberapa kegiatan
yang lain, diantaranya santunan anak yatim, dhuafa, dan janda, penyaluran
dana untuk bencana alam, laitthan memanah khusus akhwat, dan lain-lain.
adanya kegiatan tersebut mampu menarik jemaah untuk menyisihkan
sebagian dari hartanya untuk disumbangkan kepada korbanbencana alam

atau santuan anak yatim tersebut.

Selain dengan kegiatan lemabaga Teras Dakwah juga mempunyai
beberapa usaha kecil yang dikelola langsung oleh pengurus yang
membidangi usaha tersebut. Salah satunya warunng kopi teras dakwah,
adanya warung kopi tersebut semakin menambah minat jemaah terutama
dikalangan pemuda untuk mengikuti keiatannya. Banyaknya masyarakat
sekitar lembaga Teras Dakwah yang mendukung dan senang dengan di
adakannya kegiatan-kegiatan yang bersifat memperdalam ilmu ajarana
agama Islam dan sosial mampu menambah jumlah jemaah yang mengikuti
kegiatannya. Kajian online juga digunakan lembaga Teras Dakwah untuk
memfasilitasi jemaah-jemaah yang baru ingin mengikuti kegiatan-kegiatan
yang dilaksanakan dan untuk jemaah yang belum bisa mengikuti kegiatan

tersebut secara langsung.

B. Saran
1. Lokasi kajian yang kurang memadai sehingga banyak jemaah yang
belum tahu lokasi kajiannya.
2. Kurangnya waktu untuk mempromosikan kegiatan-kegiatan yang akan

berlangsung.
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Foto de (Ilyas B. , 2019)ngan bapak ilyas selaku koordinator bagain media
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Wawancara dengan Bapak Ilyas selaku koordinator bagian media dan

dakwah dan Ibu Fiky selaku koordinator pengurus perempuan.
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INTERVIEW GUIDE

Nama

Jabatan

Hari, Tanggal Wawancara
Pukul

Tempat

1. Gamabaran umum Lembaga Teras Dakwah Yogyakarta

a. Bagaimana sejarah berdirinya dan tata Letak Lembaga Teras
Dakwah Yogyakarta?

b. Apa visi dan misi Lembaga Teras Dakwah Yogyakarta?

c. Bagaimana susunan kepegawaian atau organisasi Lembaga Teras
Dakwah Yogyakarta?

d. Apa tugas pokok dan fungsi dari masing-masing bagian di
Lembaga Teras Dakwah Yogyakarta?

2. Bagaimana strategi pemasaran yang gunakan oleh Lembaga

Teras Dakwah Yogyakarta?

a. Bagaimana cara memposisikan Lembaga Teras Dakwah
Yogyakarta supaya mampu menarik minat jemaah?

b. Keunikan apa yang mampu menarik minat jemaah untuk
mengikuti kegiatan yang diselenggarakan oleh Lembaga Teras
Dakwah Yogyakarta?

c. Bagaimana menarik minat jemaah (khususnya mahasiswa) untuk
mengikuti kegiatan atau kajian yang diselenggarakan oleh
Lembaga Teras Dakwah Yogyakarta?

d. Bagaimana menanggapi jemaah jika jemaah tersebut ingin
mendirikan suatu organisasi atau lembaga yang sama dengan

Lembaga Teras Dakwah Yogyakarta?
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e. Bagaimana cara mempertahankan minat jemaah untuk mengikuti
kegiatan-kegiatan yang diselenggarakan oleh Lembaga Teras
Dakwah Yogyakarta?

f. Apa tujuan semua kegiatan yang dilaksanakan oleh Lembaga
Teras Dakwah Yogyakarta?

g. Bagaimana cara mengemas kegiatan supaya menarik?

h. Bagaimana cara mempertahankan jemaah apa bila salah satu
kegitanan Lembaga Teras Dakwah Yogyakarta di hilangkan?

i. Bagaimana cara mengembangan kegiatan-kegiatan baru di
Lembaga Teras Dakwah Yogyakarta?

j. Bagaimana strategi pemasaran yang dilakukan oleh Lembaga
Teras Dakwah untuk memenubhi target yang telah ditetapakan atau
diinginkan?

k. Bagaimana pembiayaan setiap kegiatan yang dilaksanakan oleh
Lembaga Teras Dakwah Yogykarta?

1.  Apa strategi promosi yang di gunakan oleh Lembaga Teras
Dakwah Yogyakarta?
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