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MOTTO 

 

“TRILOGI : DOA, USAHA, DAN TAWAKAL” 

 

“Berdo’alah kepada-Ku, Aku akan mengabulkannya” (Q.S  Al-Mukmin:60). 

“Sesungguhnya Allah tidak akan mengubah suatu kaum sehingga mereka 

mengubah keadaan yang ada pada diri mereka” (Q.S Ar-Ra’d:11). 

“Kemudian apabila kamu telah membulatkan tekad, maka bertawakallah kepada 

Allah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang bertawakal pada-Nya” 

(Q.S Ali Imran:159). 
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ABSTRACT 

Indonesia as a Muslim-majority country has the opportunity to develop 

sharia-based hotels. Sharia hotels were open to all groups (kaffatan lin-naas) 

regardless of ethnicity, race, or religion. However, the concept of sharia was still 

relatively new, so the public wasn’t know how to implement the concept of sharia. 

Therefore, Grand Dafam Rohan of Jogja was carried out Integrated Marketing 

Communication in introducing the sharia hotel. This research was about how 

public relations activities in introducing Grand Dafam Rohan as a sharia hotel 

with IMC (Integrated Marketing Communication) by Kotler and Keller (2012). 

The type of the reseacrh is qualitative and the data was obtained by in-depth 

interviews, observation and documentation. 

The results of this research shows, that Integrated Marketing Communication in 

introducing Grand Dafam Rohan by public relation of sharia hotel was optimized 

he mass media, social media and interactions with external party. Integrated 

marketing communication follows applicable sharia principles. 

Keywords: Marketing Communication, Integrated Marketing Communication 

(IMC), Public Relations, Sharia Hotel 
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BAB I   

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang  

Indonesia sebagai negara yang memiliki penduduk mayoritas muslim 

memiliki peluang untuk meningkatkan pasar muslim nasional maupun 

international. Dikutip dari databoks, Indonesia merupakan negara muslim 

terbesar di dunia. Berdasarkan data Global Religius Future, penduduk 

Indonesia yang beragama Islam pada tahun 2010 mencapai 209,12 juta jiwa 

kemudian pada 2020 diperkirakan akan mencapai 229,62 juta jiwa 

(Kusnandar, 2019). Hal tersebut berdampak pada perkembangan industri 

pariwisata berbasis syariah di Indonesia semakin meningkat, khususnya di 

kota-kota besar yang memiliki destinasi wisata. Ketua tim Percepatan 

Pengembangan Pariwisata Halal (TP3H) Riyanto Sofyan menyebutkan bahwa 

potensi pasar semakin berkembang ditandai dengan pertumbuhan akomodasi 

halal di Indonesia. Menurut Sofyan dari data MUI ada sekitar 600 hotel 

syariah di seluruh Indonesia sementara restoran halal pun ada sekitar 400 

restoran. Menurut catatan Traveloka, kata Riyanto, jumlah hotel syariah 

mencapai 730 hotel. Pertumbuhannya sejak tiga tahun terkahir rata-rata 

mencapai 172 persen per tahun (Puspaningtyas, 2019).  

Yogyakarta sebagai kota pariwisata tentunya banyak dikunjungi para 

wisatawan muslim baik asing maupun domestik. Bukan hanya itu, banyak 

juga non wisatawan yang datang ke Yogyakarta dalam perjalanan bisnis atau 



 
 

2 
 

event. Tidak sedikit dari mereka yang menggunakan akomodasi hotel sebagai 

tempat menginap, meeting, konvensi ataupun acara pernikahan. Dari data 

penduduk indonesia yang mayoritas beragama Islam, industri perhotelan 

mulai bergerak ke arah konsep syariah, melihat fenomena tersebut tentunya 

pihak hotel harus memberikan pelayanan dan fasilitas yang terbaik untuk 

memenuhi kebutuhan pelanggan muslim.  Konsep syariah adalah menjalankan 

fasilitas dan pelayanan dengan prisnip-prinsip syariah termasuk juga aman 

dalam penyajian makanan  karena sudah bersertifikasi halal. Hal ini merujuk 

pada fatwa Dewan Syariah Nasional MUI No. 108/DSN-MUI/X/ 2016 tentang 

pedoman penyelenggaraan pariwisata berdasarkan prinsip syariah. Hal itu juga 

terkait pada fasilitas dan pelayanan yang diberikan oleh hotel syariah. 

Karyawan dari pihak hotel harus rapi dan menutup aurat, fasilitas hotel harus 

menunjang untuk tamu dalam melaksanakn ibadah dan ornamen yang terdapat 

di dalam hotel harus disesuaikan dengan nilai keislaman. Begitupun dengan 

manajemen keuangan harus memperhatikan kesesuainnya dengan prinsip-

prinsip syariah, menurut Sofyan (2011:74) keuangan pada hotel syariah 

disesuaikan dengan pengelolaan keuangan menurut syariat islam (akuntansi 

syariah) kemudian kemitraan dengan lembaga keuangan dilakukan dengan 

lembaga keuangan syariah.  

Pada tahun 2017 di Yogyakarta hadir hotel dengan konsep syariah 

bernama Grand Dafam Rohan dibawah DHM (Dafam Hotel Management). Di 

kota pariwisata ini DHM (Dafam Hotel Management)  mengelola tiga hotel di 

Yogyakarta, dua diantaranya yaitu Dafam Fortuna Malioboro dan Dafam 
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Fortuna Seturan.  Kemudian satu diantaranya adalah hotel yang berbasis 

syariah yaitu Grand Dafam Rohan Jogja. Dilansir dari tribunJogja.com Hotel 

Grand Dafam mendapatkan sertifkat halal pada restoran tanggal 26 April 2018 

oleh Majelis Ulama di Yogyakarta (Nugroho, 2018). Hotel Grand Dafam 

Rohan memberikan pelayanan dan fasilitas dengan prinsip-prinsip syariah, 

dilansir dari tribunjogja.com seluruh karyawan wanita Grand Dafam Rohan 

diharuskan menggunakan hijab, penyambutan tamu wajib menggunakan 

salam, menginap berpasangan wajib menunjukan buku nikah atau identitas 

diri, dan terdapat fasilitas untuk beribadah seperti masjid yang terdapat di 

lobby hotel (Nugroho, 2019). 

Syariah sendiri berasal dari kata bahasa arab yaitu syariat yang 

bermakna sumber air minum atau jalan yang lurus. Sedangkan menurut istilah 

seluruh ajaran Islam yang berupa norma-norma Ilahiyah yang mengatur 

tingkah laku batin maupun kongkrit (Fitriani, 44:2018). Dalam hal ini umat 

muslim harus mengikuti syariat islam yang telah ditetapkan, Allah berfirman 

dalam surat Al-Jasiyah ayat 18, sebagai berikuti :  

ُُُاعهُ ب ُات ُف ُُمرُ ُال ُُنُ م ُ ُةُ يع ُرُ ىُشُ ل ُعُ ُكُ لن ع ُجُ ُمُ ث ُ  َ ون  ي عل م  ُلَ  ين  ال ذ  آء  ت ت ب عُأ هو  لَ  و   

Artinya : Kemudian Kami jadikan kamu berada di atas suatu syariat 

(peraturan) dari urusan (agama itu), maka ikutilah syariat itu dan 

janganlah kamu ikuti hawa nafsu orang-orang yang tidak mengetahui 

(Q.S Al-Jasiyah:18).   

Namun konsep syariah yang masih terbilang baru membuat publik 

masih dibingungkan perbedaan hotel syariah dengan hotel konvensional 

lainnya, sehingga harus adanya edukasi atau informasi jelas kepada publik. 

Melihat fenomena tersebut komunikasi pemasaran dibutuhkan dalam 
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mempromosikan hotel syariah agar terciptanya kesadaran di mata publik. 

Pihak hotel syariah harus memahami bagaimana kebutuhan pengunjung agar 

terciptanya hubungan yang baik antara kedua belah pihak. Pemasaran yang 

dilakukan tentunya harus menekankan aspek kehalalannya, menghindari cara-

cara yang bathil dan bukan mencari keuntungan profit semata namun juga 

mempertimbangkan nilai-nilai keislaman dan kemanusiaan. Allah berfirman 

dalam surat An-nisa ayat 29, sebagai berikut :  

ُوأُُن ُامُ ءُ ذينُ اال ُهُ ي ُأي ُ ُإُُلُ طُ ب ُاُلُب ُُمكُ ينُ مُب ُكُ ل ُموُ أ ُوآُُْل ُأكُ ت ُلَ  نُُعُ ُة ُرُ جُ ت ُُُونُ كُ نت ُُأ ُلّ 

ُرُ ت ُ ُ ُُاض  ُمُوُ نكُ م  َُ ا ُمُ يحُمُرُ كُ بُ ُُانُ كُ ُُالل ُنُ مُإ ُكُ سُ نف ُُأ ُآُْوُل ُقت ُت ُلَ   

Artinya : Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan 

harta sesamamu dengan jalan yang bathil, kecuali dengan jalan perniagaan 

yang berlaku suka sama suka di antara kamu. Dan janganlah kamu 

membunuh dirimu. Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang 

kepadamu (QS. An-nisa:29).  

 

Dijelaskan oleh Shihab dalam tasir Al-Misbah (413:2002) ayat di atas 

menekankan keharusan mengindahkan peraturan- peraturan yang ditetapkan 

dan tidak melakukan apa yang diistilahkan oleh ayat di atas dengan al-bathil, 

yakni pelanggaran terhadap ketentuan agama atau persyaratan yang disepakati. 

Dalam konteks ini, Nabi SAW. bersabda, “Kaum muslimin sesuai dengan 

(harus menepati) syarat-syarat yang mereka sepakati, selama tidak 

menghalalkan yang haram atau mengharamkan yang halal.” Selanjutnya, ayat 

di atas menekankan juga keharusan adanya kerelaan kedua belah pihak, atau 

yang diistilahkannya dengan ‘an taraddhin minkum. Walaupun kerelaan 

adalah sesuatu yang tersembunyi di lubuk hati, tetapi indikator dan tanda-

tandanya dapat terlihat. Ijab dan kabul, atau apa saja yang dikenal dalam adat 
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kebiasaan sebagai serah terima adalah bentuk-bentuk yang digunakan hukum 

untuk menunjukkan kerelaan. 

Memperkenalkan Grand Dafam Rohan sebagai hotel dengan konsep 

syariah memerlukan cara yang tepat dan efektif dalam menjangkau pasar. 

Salah satu cara yang dapat dilakukan dalam komunikasi pemasaran adalah 

aktivitas Integrated Marketing Communication (komunikasi pemasaran 

terpadu), dimana IMC ini adalah mengintegrasikan antara kegiatan pemasaran 

dan promosi. Menurut (Morissan, 9:2010) komunikasi pemasaran terpadu 

merupakan upaya untuk menjadikan seluruh kegiatan pemasaran dan promosi 

perusahaan dapat menghasilkan citra (image) yang bersifat satu dan konsisten 

bagi konsumen. Upaya ini menuntut agar setiap pesan yang keluar harus 

berasal dari sumber yang sama sehingga segala informasi yang diumumkan 

perusahaan memiliki kesamaan tema serta positioning yang sama di mata 

konsumen.  

Bagi seorang public relations tentunya bukan perkara mudah dalam 

memperkenalkan hotel berbasis syariah, terlebih lagi harus bersaing dengan 

competitor lain untuk mendapatkan kepercayaan publik. Public relations 

mempunyai tugas untuk mempublikasi informasi melalui berbagai media atau 

non media mengenai kegiatan yang dilakukan hotel berbasis syariah sehingga 

publik mengetahui perbedaan antara hotel konvensional dan hotel syariah. 

Melalui  Integrated marketing communication menjadi salah satu cara seorang 

public relations dalam memperkenalkan Grand Dafam Rohan sebagai hotel 

syariah kepada publik. Selain itu seorang public relations juga harus menjalin 
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hubungan baik dengan berbagai pihak, baik itu dari pihak internal maupun 

eksternal, public relations mempunyai peran penting bagi kemajuan dari 

sebuah hotel. Berangkat dari permasalahan tersebut peneliti akan melakukan 

penelitian mengenai integrated marketing communication untuk 

memperkenalkan Grand Dafam Rohan sebagai hotel syariah bintang empat.  

B. Rumusan Masalah  

Berdasarkan pada uraian latar belakang masalah di atas maka rumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah “Bagaimana Integrated Marketing 

Communication untuk memperkenalkan Grand Dafam Rohan Jogja?” 

C. Tujuan Penelitian 

Mengacu pada rumusan masalah di atas maka tujuan penelitian ini 

untuk mengetahui Integrated Marketing Communication untuk 

memperkenalkan Grand Dafam Rohan Jogja.  

D. Manfaat Penelitian  

1. Manfaat Teoritis 

Secara teoritis penelitian ini bermanfaat untuk menambah wawasan  

keilmuan  civitas academica serta dapat dijadikan bahan rujukan untuk 

penelitian selanjutnya. Hasil penelitian ini diharapkan dapat 

mengembangkan keilmuan komunikasi khususnya kajian komunikasi 

pemasaran.  

2. Manfaat Praktis  

Hasil Penelitian ini untuk menjadi bahan evaluasi atas penelitian 

sebelumnya dan dapat memberikan informasi mengenai komunikasi 
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pemasaran dan prakteknya, baik itu bagi pembaca, pengusaha, dan praktisi 

marketing communication atau Public Relations, selain itu juga menjadi 

manfaat kepada Grand Dafam Rohan dalam melakukan promosi, 

pembentukan image dan pesan yang disampaikan kepada khalayak 

tersampaikan dengan baik. 

E. Tinjauan Pustaka  

Penelitian mengenai Integrated marketing communication sudah 

pernah dilakukan sebelumnya, aktivitas IMC dilakukan dalam 

memperkenalkan perusahaan atau bersaing dengan competitor. Tinjauan 

pustaka ini sebagai bahan referensi dan membantu memperkuat penelitian 

yang akan dilakukan. Peneliti menggunakan beberapa jurnal hasil penelitian 

serupa sebagai rujukan penelitian lanjutan sebagai berikut :  

Pertama, jurnal dengan judul “Analisis komunikasi pemasaran hotel 

Grand Sawit Samarinda dalam memasarkan konsep  hotel syariah” penelitian 

ini ditulis oleh Tria Amalia Diputri Universitas Mulawarman (Diputri et al., 

2016). Pada jurnal ini menjelaskan mengenai hotel Grand Sawit Samarinda 

sebagai pelopor hotel syariah di Samarinda. Management hotel menggunakan  

komunikasi pemasaran dengan tujuan untuk bisa terus meyakinkan 

masyarakat tertarik menggunakan jasa hotel Grand Sawit Samarinda. 

Penelitian ini berfokus pada:  

a. Pengidentifikasikan khalayak yang dituju, pada dasarnya komunikasi 

pemasaran yang dilakukan untuk khalayak luas, namun pihak hotel 

memiliki identifikasi khalayak tersendiri 
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b. Merancang pesan, menggunakan model AIDA dalam melakukan 

perancangan pesan pada komunikasi pemasarannya   

c. Membuat keputusan atas bauran promosi (promotion mix).  

Hotel Grand Sawit juga menggunakan IMC (Integrated Marketing 

Communication) dalam perancangan pesan dan memperkuat bauran promosi, 

sehingga informasi yang disampaikan tepat dan efektif. Namun belum semua 

bauran promosi diaplikasikan oleh pihak hotel, promosi yang banyak 

dilakukan adalah penjualan personal dengan mendatangi dinas-dinas 

pemerintahan dan event organizer. Sedangkan promosi menggunakan media 

sosial belum dilaksanakan secara maksimal oleh hotel Grand Sawit 

Samarinda.  

Kedua, jurnal dengan judul “Analisis Komunikasi Pemasaran Terpadu 

PT. Cubes Consulting dalam Membangun Brand Association” penelitian ini 

ditulis oleh Sherly Margaretha, Widayatmoko, dan M. Adi Pribadi. Pada 

penelitian ini menjelaskan mengenai PT Cubes Consulting (CUBES)  

perusahaan jasa dan barang yang merupakan salah satu Channel dan Service 

Partner SAP di Indonesia yang menyediakan jasa teknologi informasi di 

bagian implementasi software (Margaretha et al., 2012).  PT Cubes Consulting 

(CUBES) melakukan kegiatan komunikasi pemasaran terpadu dalam 

membangun brand image perusahaannya agar memliki label tersendiri di 

benak pelanggan. Pada kegiatan komunikasi pemasaran terpadu perusahaan ini 

menggunakan teori Kotler & Keller, sampai saat ini mereka sudah 

menggunakan tujuh kegiatan, yaitu advertising yang dibantu oleh SAP, direct 

marketing, personal selling, interactive marketing, sales promotion, events 
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and experiences, dan word-of-mouth marketing. Kegiatan yang dilakukan 

berdasar pada kebutuhan konsumen, sehingga menemukan konsumen yang 

pas untuk jasa dan produk perusahaan.  

Ketiga, jurnal dengan judul “Aktivitas Komunikasi Pemasaran Terpadu 

(IMC) Pemerintah Kota Ambon Dalam Mengkomunikasikan Brand “Ambon 

City Of Music” Melalui Kegiatan Tiga Pilar IMC” penelitian ini ditulis oleh 

Arthur Solsolay, Fakultas Ilmu Sosoal Ilmu Politik Universitas Sebelas Maret. 

Pada penelitian ini dijelaskan bahwa kota Ambon memiliki potensi besar 

dalam pengembangan musik maka dari itu pemerintah kota Ambon akan 

membranding daerahnya sebagai kota ”Ambon city of music” (Solsolay, 2016). 

Dalam mengkomunikasikan brand image tersebut pemerintah kota Ambon 

menggunakan tiga pilar IMC, dengan tujuan  agar lebih dikenal oleh khalayak 

luas. Tiga  elemen  yang disebut sebagai pilar IMC, yakni audiencefocused,   

channel-centered, dan resultdriven. ”Ambon city of music” digunakan untuk 

menjual kota Ambon kepada 3 pilar  good  governance  yakni pemerintah, 

usaha swasta dan masyarakat.  
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Tabel 1 

Telaah  Pustaka 

 

No  Nama Peneliti Judul  Hasil Penelitian  Persamaan  Perbedaan  Kritik  

1 Tria Amalia Diputri 

 

(Jurnal Ilmu 

Komunikasi, 4(4) 

2016: 226:239 ISSN 

2502-597X) 

Analisis komunikasi 

pemasaran hotel 

Grand Sawit 

Samarinda dalam 

memasarkan konsep  

hotel syariah 

Managament hotel 

menggunakan kegiatan 

komunikasi pemasaran dengan 

tujuan untuk bisa terus 

meyakinkan masyarakat 

tertarik menggunakan jasa 

hotel Grand Sawit Samarinda. 

Penelitian ini berfokus pada 

pengidentifikasikan khalayak 

yang dituju, merancang pesan 

dan membuat keputusan atas 

bauran promosi (promotion 

mix). Hotel Grand Sawit juga 

menggunakan  IMC dalam 

perancangan pesan dan 

memperkuat bauran promosi, 

sehingga informasi yang 

disampaikan tepat dan efektif 
 

Menggunakan 

kegiatan komunikasi 

pemasaran dalam 

memasarkan hotel 

syariah dan 

menggunakan 

strategi IMC untuk 

memperkuat bauran 

promosi 

Pada penelitian ini 

selain 

menggunakan,  IMC 

namun 

menggunakan   

model AIDA juga 

sebagai  teori yang 

paling sesuai 

Pada penelitian ini 

tidak dijelaskan 

secara rinci 

mengenai model 

AIDA   

2 Sherly Margaretha, 

Widayatmoko, M. 

Adi Pribadi 

 

(Jurnal Komunikasi, 

Volume 1, Nomor 5, 

Analisis Komunikasi 

Pemasaran Terpadu 

PT. Cubes Consulting 

dalam Membangun 

Brand Association 

PT Cubes Consulting 

(CUBES) melakukan kegiatan 

komunikasi pemasaran terpadu 

dalam membangun brand 

image. Pada kegiatan 

komunikasi pemasran terpadu 

Strategi komunikasi 

pemasaran terpadu 

menggunakan teori 

kotler & keller 

(2012) dalam 

memperkenalkan 

Pada penelitian ini 

menjelaskan 

mengenai 

perusahaan jasa dan 

barang yang 

bergerak pada 

Penelitian ini tidak 

menjelaskan secara 

rinci aplikasi dari 

tujuh kegiatan 

komunikasi 

pemasaran 
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Juli 2012) perusahaan ini menggunakan 

teori Kotler & Keller, sampai 

saat ini mereka sudah 

menggunakan tujuh kegiatan.  

Kegiatan yang dilakukan 

berdasar pada kebutuhan 

konsumen, sehingga 

menemukan konsumen yang 

pas untuk jasa dan produk 

perusahaan.  

 

brand PT Cubes 

Consulting 

teknologi dan 

informasi  

terpadu.  

3 Arthur Solsolay 

 

(THE MESSENGER, 

Volume VIII, Nomor 

2, Edisi Juli 2016) 

Aktivitas Komunikasi 

Pemasaran Terpadu 

(IMC) Pemerintah 

Kota Ambon Dalam 

Mengkomunikasikan 

Brand “Ambon City 

Of Music” Melalui 

Kegiatan Tiga Pilar 

IMC 

kota Ambon memiliki potensi 

besar dalam pengembangan 

musik maka dari itu 

pemerintah kota Ambon akan 

membranding  daerahnya 

sebagai kota ”Ambon city of 

music”. Dalam 

mengkomunikasn brand image 

tersebut pemerintah kota 

Ambon menggunakan tiga 

pilar IMC yakni audience 

focused,   channel-centered, 

dan resultdriven 

Menggunakan 

komunikasi 

pemasaran terpadu 

sebagai strategi 

mengkomunikasikan 

suatu brand kepada 

khalayak luas 

Pada jurnal ini lebih 

memfokuskan pada 

kegiatan tiga pilar 

IMC untuk 

mengkomunikasikan 

brand 

Belum ada data 

mengenai seberapa 

besar dampak dari 

strategi IMC yang 

dilakukan oleh 

pemerintah kota 

Ambon 

  

Sumber : Olahan peneliti 
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F. Landasan Teori  

1. Komunikasi Pemasaran  

Menurut Priansa (2017:94) Komunikasi Pemasaran merupakan 

pendekatan multidisiplin yang menggabungkan teori dan konsep ilmu 

komunikasi dan ilmu pemasaran. kajian tersebut menghasilkan kajian 

“baru” yang disebut dengan komunikasi pemasaran. Marketing 

Communications merupakan kegiatan pemasaran dengan menggunakan 

teknik-teknik komunikasi yang bertujuan memberikan informasi 

perusahaan terhadap target pasarnya.  Menurut Angipora (1999:22) 

Komunikasi pemasaran (marketing communication) adalah sarana yang 

digunakan perusahaan untuk menginformasikan, membujuk, dan 

mengingatkan konsumen secara langsung ataupun tidak langsung tentang 

produk dan merek yang dijual. Komunikasi pemasaran mempresentasikan 

"suara" perusahaan dan mereknya serta merupakan sarana yang digunakan 

perusahaan untuk membuat dialog dan membangun hubungan dengan 

konsumen (Suryanto, 2015:520). 

Sedangkan istilah pasar sendiri mulai muncul pada saat terjadi revolusi 

ekonomi, yaitu pada masa revolusi industri. Pemasaran muncul pada 

kondisi di mana para pekerja yang memperoleh pendapatan dari hasil kerja 

mereka dan kemudian membelanjakannya. Munculah kemudian kegiatan 

penciptaan produk yang memenuhi keinginan konsumen, harga yang 

bersaing, promosi, sampai pendistribusian barang. Semua perilaku ini 
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kemudian terlihat memiliki pola tertentu sehingga pada akhirnya bisa 

ditarik sebuah teori menjadi teori pemasaran (Hermawan, 2012:28). 

Komunikasi pemasaran berkaitan dengan konsep pemasaran yaitu 

unsur 4p yaitu product, price, place, dan promotion. Gabungan empat 

unsur ini biasa disebut dengan bauran pemasaran. Product, ialah barang 

atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan. Price, ialah nilai yang 

diberikan terhadap barang atau jasa. Place, ialah tempat yang digunakan 

untuk menawarkan, mendistribusikan, atau tempat informasi untuk 

menjual barang atau jasa sehingga mendapatkan atensi dari khalayak. 

Promotion, ialah strategi yang dilakukan untuk menarik pelanggan. 

promosi adalah elemen yang memiliki keterikatan dengan perencanaan 

komunikasi, karena sebuah produk yang ingin dipasarkan memerlukan 

promosi, sedangkan promosi memerlukan strategi dalam perencanaan 

komunikasi (Cangara, 2017:80).  

Menurut Priansa (2017:96) Komunikasi pemasaran meliputi tiga 

tujuan utama, yaitu menyebarkan informasi (komunikasi informatif), 

memengaruhi untuk melakukan pembelian atau menarik konsumen 

(komunikasi persuasif), dan mengingatkan khalayak untuk melakukan 

pembelian ulang (komunikasi mengingatkan kembali). Tujuan komunikasi 

pemasaran pada dasarnya adalah memberikan efek berikut:  

a. Efek kognitif, yaitu membentuk kesadaran informasi tertentu dalam 

benak pelanggan;  
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b. Efek afektif, yaitu memberikan pengaruh untuk melakukan sesutau 

yang diharapkan adalah reaksi pembelian dari pelanggan; 

c. Efek konatif atau perilaku, yaitu membentuk pola khalayak menjadi 

perilaku selanjutnya. Perilaku yang diharapkan adalah pembelian 

ulang. Tujuan komunikasi pemasaran yang penting adalah 

memunculkan tanggapan pelanggan. 

2. Integrated Marketing  Communications (Komunikasi pemasaran terpadu) 

Menurut The American Association of Advertising Agency, IMC adalah 

konsep perencanaan komunikasi pemasaran yang mengaku nilai tambah 

dari perencanaan komprehensif yang mengkaji peran strategis masing-

masing bentuk komunikasi-misalnya iklan, respons langsung, promosi 

penjualan, dan hubungan masyarakat serta memadukannya untuk meraih 

kejelasan pesan, konsistensi, dan dampak komunikasi maksimal melalui 

keterintegrasian pesan (Hermawan, 2012:52). Melihat fenomena yang 

terjadi bahwa komunikasi pemasaran tidak bisa dipisahkan dan mulai 

menyadari bahwa tidak bisa terpisah dan harus adanya integrasi antara satu 

yang lainnya. Pada tahun 1980-an, berbagai perusahaan di negara-negara 

maju, khususnya Amerika Serikat, mulai menyadari perlunya upaya untuk 

mengintegrasikan seluruh instrumen promosi yang dimiliki untuk 

meningkatkan penjualan (Morissan 2010:7). Perusahaan-perusahaan mulai 

bergerak menuju proses yang disebut dengan komunikasi pemasaran 

terpadu atau IMC (integrated marketing communication), yang mencakup 

upaya koordinasi dari berbagai elemen promosi dan pemasaran lainnya 
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(Andrean dalam Morissan 2010:9).  

Komunikasi Pemasaran Terpadu merupakan upaya untuk 

menjadikan seluruh kegiatan pemasaran dan promosi perusahaan dapat 

menghasilkan citra atau image yang bersifat satu dan konsisten bagi 

konsumen. Upaya ini menuntut agar setiap pesan yang keluar harus berasal 

dari sumber yang sama sehingga segala informasi yang diumumkan 

perusahaan memiliki kesamaan tema serta positioning yang sama di mata 

konsumen (Morrisan, 2010:9). Marketing communication mix,  terdiri dari 

advertising, sales promotion, events and experiences, public relation and 

publicity, interactive marketing, direct marketing, word-of-mouth 

marketing, dan personal selling (Kotler & Keller, 2012:490). 

a. Advertising  

Menurut Hermawan (2012:73) Periklanan (advertising) 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. Buchari Alma (2014) dalam 

Priansa (2017:181) menyatakan  bahwa sejumlah tipe yang terkait dengan 

iklan, yaitu : 

1) Price advertising, yaitu iklan yang menonjolkan harga yang 

menarik.  

2) Brand advertising, yaitu iklan yang memberikan impresi 

tentang nama brand kepada pembaca dan pendengar.  
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3) Quality advertising, yaitu iklan yang mencoba menciptakan 

impresi bahwa produk yang direklamekan mempunyai mutu 

tinggi. 

4) Product advertising, yaitu iklan yang berusaha mempengaruhi 

konsumen dengan faedah-faedah dari pemakaian suatu produk.  

5) Institusional advertising, yaitu iklan yang menonjolkan nama 

dari perusahaan dengan harapan agar konsumen mempunyai 

kesan mendalam tentang nama perusahaan tersebut.  

6) Prestige advertising, yaitu iklan yang berusaha memberikan 

fashion pada suatu produk atau mendorong masyarakat 

mengasosiasikan produk tersebut dengan kekayaan atau 

kedudukan.   

b. Sales promotion  

Menurut Hermawan (2012:128) promosi penjualan adalah bentuk 

persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat 

diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan/atau 

meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan. Promosi 

penjualan secara umum dapat dibedakan menjadi dua bagian, yaitu 

promosi penjualan yang berorientasi kepada konsumen (consumer-

oriented sales promotion) dan promosi penjualan yang berorientasi 

kepada perdagangan (trade-oriented sales promotion). Promosi 

penjualan yang berorientasi kepada konsumen ditujukan kepada 

pengguna atau pemakai akhir suatu barang atau jasa yang mencakup 
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pemberian kupon, pemberian sampel produk, potongan harga, undian 

berhadiah, kontes, dan sebagainya. Promosi penjualan yang 

berorientasi kepada perdagangan ditujukan kepada pihak-pihak yang 

menjadi perantara pemasaran (marketing intermediaries), yaitu : para 

Pedagang pengecer (retailer), pedagang besar dan distributor. Bentuk-

bentuk promosi jenis ini antara lain berupa pemberian bantuan dana 

promosi, pengaturan atau penyesuaian harga jual produk (price deal), 

kontes/kompetisi penjualan, pameran dagang dan sebagainya yang 

semuanya bertujuan untuk mendorong pedagang untuk mempersiapkan 

stok dan mempromosikan produk bersangkutan (Morissan, 2010:26). 

c. Event and experience 

Event and experience terintegrasi dengan sponsorship, menurut 

Keller (2013) Event  sponsorship merupakan cara yang ideal untuk 

membangun interaksi antara konsumen dan merek. Strategi event 

sponsorship dianggap sebagai aktivitas yang memiliki dampak cukup 

terhadap aktivitas membangun komunikasi dengan stakeholders 

ataupun dengan target market. Membangun sebuah event sponsorship 

membutuhkan strategi dalam pemilihan event, program yang tepat 

untuk sponsorship, serta mengukur dampak yang akan terjadi terhadap 

ekuitas merek (Priansa 2017:210).  

d. Public relation and publicity 

Menurut Griffin dan Ebert (2007) menyatakan bahwa hubungan 

masayarakat terkait dengan publikasi pengaruh organisasi bisnis yang 
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ditujukan juga untuk membangun hubungan baik dengan masyarakat 

atau berhadapan dengan peristiwa yang kurang baik (Priansa, 2017: 

142). Menurut Nova (2009) menyatakan bahwa strategi dalam aktivitas 

public relations meliputi, publikasi (publication), acara-acara (event), 

pemberitaan (news), kepedulian terhadap komunitas (community 

involvement), menginformasikan dan membangun citra (inform or 

build image), lobi dan negosiasi (Lobbying and negotiation), dan 

tanggung jawab sosial (social responsibility) (Priansa, 2017:162).  

e. Interactive/Internet marketing  

Internet ini menjadi sebuah media interaktif untuk terjadinya 

arus komunikasi yang timbal balik. Promosi penjualan tidak hanya 

dilakukan di iklan media massa saja namun juga dilakukan via internet 

dan tentunya dengan harga yang lebih rendah dan menjangkau semua 

kalangan. Kotler dan Keller (2013) menyatakan bahwa online 

marketing merupakan kegiatan pemasaran menggunakan jaringan 

online komunikasi melalui komputer dan media interaktif digital untuk 

meraih sasaran perusahaan (Priansa, 2017:306). Menurut Paramitha 

(2011) media sosial yang berbasis pada teknologi internet mengubah 

pola penyebaran informasi dari yang sebelumnya bersifat satu menjadi 

banyak audiens (Priansa, 2017:358).  

f. Direct marketing  

Pemasaran langsung adalah pendekatan pemasaran yang bersifat 

bebas dalam menggunakan saluran distribusi dan komunikasi 
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pemasaran, yang memungkinkan perusahaan memiliki strategi 

tersendiri dalam berhubungan dengan konsumen. Tidak ada perantara 

dalam pemasaran langsung seperti ketika perusahaan memasarkan 

produknya melalui distributor, pengecer atau pedagang grosir. Maka 

"langsung" di sini berarti dilakukan secara langsung antara perusahaan 

dengan konsumen (Hermawan, 2012:183).  

Robert (2008) dalam Priansa (2017:108) menyatakan bahwa direct 

marketing merupakan jenis kegiatan pemasaran yang ditujukan untuk 

memperoleh tanggapan dari calon konsumen, baik melalui komunikasi 

telepon, surat, email, atau faks. Adapun berbagai media direct 

marketing yang dapat digunakan oleh pemasar antara lain, 

telemarketing, direct response media, electronic shopping, kiosk 

shopping, email/direct email, katalog, media massa, alterbative media, 

internet, dan social media (Priansa, 2017:110).   

g. Word of mouth marketing 

Menurut Priansa (2017: 339) word of mouth merupakan sebuah 

kegiatan pemasaran dalam memberikan informasi suatu produk/jasa 

dari satu konsumen kepada konsumen lainnya untuk membicarakan, 

mempromosikan, dan mau menjual suatu merek kepada yang lain.  

Sernovitz (2006) dalam Priansa (2017:344) menyatakan bahwa 

word of mouth terdiri atas dua jenis, yaitu :  

1) Organic word of mouth, yaitu pembicaraan yang bersemi 

secara alami dari kualitas positif perusahaan 
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2) Amplified word of mouth, yaitu pembicraan yang dimulai oleh 

kampanye yang sengaja dilakukan untuk membuat orang-orang 

berbicara.  

h. Personal selling  

Personal selling (penjualan personal) adalah interaksi 

antarindividu, saling bertemu muka yang ditujukan untul menciptakan, 

memperbaiki, menguasai, atau mempertahankan hubungan pertukaran 

yang saling menguntungkan dengan pihak lain (Priansa, 2017:220). 

Terence A. Shimp (2010) dalam Priansa (2017:102) menyatakan 

bahwa ciri dari IMC adalah sebagai berikut:  

1) Mempengaruhi perilaku, kesuksesan IMC membutuhkan usaha 

usaha komunikasi yang diarahkan kepada peningkatan beberapa 

bentuk respons dari perilaku konsumen. Dengan kata lain, 

tujuannya adalah menggerakan orang untuk bertindak.  

2) Berawal dari pelanggan dan calon pelanggan, prosesnya diawali 

dari pelanggan atau calon pelanggan, kemudian berbalik kepada 

komunikator merek untuk menentukan metode yang paling tepat 

dan efektif dalam mengembangkan program komunikasi persuasif.  

3) Menggunakan satu atau segala cara untuk melakukan “Kontak”. 

Ciri utama dari elemen ketiga ini adalah bahwa ia mereflesikan 

kesediaan menggunakan bentuk kontak komunikasi apa pun, 

asalkan hal tersebut merupakan yang terbaik dalam upaya 

menjangkau khalayak, dan tidak menetapkan suatu media tertentu 
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sebelumnya.  

4) Berusaha menciptakan sinergi, dalam definisi IMC terkandung 

kebutuhan akan sinergi (kesinambungan). semua elemen 

komunikasi harus berbicara dengan satu suara; koordinasi 

merupakan hal yang sangat penting untuk menghasilkan citra 

merek yang kuat dan utuh, serta membuat konsumen melakukan 

aksi.  

5) Menjalin Hubungan, komunikasi pemasaran yang sukses 

membutuhkan terjalinnya hubungan antara merek dan 

pelanggannya.  

Frank Jefkins (1998)  mengemukakan jenis-jenis citra, antara lain : 

a. The mirror image (cerminan citra), yaitu bagaimana dugaan (citra) 

manajemen terhadap publik eksternal dalam melihat 

perusahaannya.  

b. The current image (citra masih hangat), yaitu citra yang terdapat 

pada publik eksternal, yang berdasarkan pengalaman atau 

menyangkut miskinnya informasi dan pemahaman publik eksternal. 

Citra ini bisa saja bertentangan dengan mirror image.  

c. The wish image (citra yang diingankan), yaitu manajemen 

menginginkan pencapaian prestasi tertenu. Citra ini diaplikasikan 

untuk sesuatu yang baru sebelum publik eksternal memperoleh 

informasi secara lengkap.  
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d. The multiple image (citra yang berlapis), yaitu sejumlah individu, 

kantor cabang atau perwakilan perusahaan lainnya dapat 

membentuk citra tertentu yang belum tentu sesuai dengan 

keseragaman citra seluruh organisasi atau perusahaan (Soemirat & 

Ardianto, 2017:117).  

3. Hotel Syariah  

Hotel merupakan suatu perusahaan yang dikelola dalam menyediakan 

pelayanan makanan, minuman dan fasilitas kamar untuk tidur kepada 

orang-orang yang sedang melakukan perjalanan dan mampu membayar 

dengan jumlah yang wajar sesuai dengan pelayanan yang diterima tanpa 

adanya perjanjian khusus. Sedangkan, syariah sendiri dapat diartikan ke 

dalam 2 (dua) bagian utama yaitu ibadah (dalam arti khusus), yang 

membahas hubungan manusia dengan Allah. Tata cara dan syarat 

rukunnya terinci dalam Al-Qur’an dan Sunnah. Misalnya : shalat, zakat, 

puasa dan Mu’amalah yang membahas hubungan horizontal (manusia dan 

lingkungannya). Dalam hal ini aturannya lebih bersifat garis besar. 

Misalnya munakahat, dagang, bernegara, dan lain-lain (Fadhli, 2018:18).  

Menurut Sofyan (2011:64) hotel syariah secara ringkas dapat 

didefinisikan sebagai hotel yang dalam penyediaan, pengadaan, dan 

penggunaan produk dan fasilitas serta dalam operasionalnya tidak 

melanggar aturan syariah. Sedangkan menurut Fadhli (2018:19) hotel 

syariah adalah suatu akomodasi dari salah satu bentuk pariwisata syariah 

yang menyediakan fasilitas-fasilitas di dalamnya untuk kepentingan 

pelanggan dalam segala bentuk dengan menerapkan prinsip-prinsip 
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syariah dan tidak menyeleweng dari aturan syariah. Menurut (Janitra, 

2017:114) syariah secara umum mengatur tentang etika bagaimana 

memuliakan para tamunya, etika yang dapat diaplikasikan oleh hotel 

syariah, yaitu perihal etika mengucapkan salam, etika meminta izin dan 

memuliakan tamu, serta berbagai fasilitas yang bisa disediakan oleh hotel 

syariah.  Adapun ketentuan hotel syariah terdapat pada fatwa DSN-MUI 

No.108/DSN-MUI/X/2016  tentang pedoman penyelenggaraan pariwisata 

berdasarkan prinsip syariah (Dewan Syariah Nasional MUI, 2016):  

a. Hotel syariah tidak boleh menyediakan fasilitas akses pornografi dan 

tindak asusila; 

b. Hotel syariah tidak boleh menyediakan fasilitas hiburan yang 

mengarah pada kemusyrikan, maksiat, pornografi dan/atau tindak 

asusila; 

c. Makanan dan minuman yang disediakan hotel syariah wajib telah 

mendapat sertifikat halal dari MUI  

d. Menyediakan fasilitas, peralatan dan sarana yang memadai untuk 

pelaksanaan ibadah, termasuk fasilitas bersuci; 

e. Pengelola dan karyawan/karyawati hotel wajib mengenakan pakaian 

yang sesuai dengan syariah; 

f. Hotel syariah wajib memiliki pedoman dan/atau panduan mengenai 

prosuder pelayanan hotel guna menjamin terselenggaranya pelayanan 

hotel yang sesuai dengan prinsip syariah; 

g. Hotel syariah wajib menggunakan jasa Lembaga Keuangan Syariah 

dalam melakukan pelayanan.  
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Pada panduan penyelenggaraan pariwisata halal, pemerintah membagi 

3 (tiga) golongan pada usaha pariwisata halal (www. kemenparekraf.go.id).  

a. Klasifikasi-1 

1) Produk  

Toilet umum, kamar tidur tamu, kamar mandi tamu, dapur, ruang 

karyawan dan ruang ibadah.  

2) Pelayanan  

Kantor depan, tata graha, makan dan minum, spa (apabila ada), fasilitas 

hiburan.  

3) Pengelolaan 

Manajemen usaha dan sumber daya manusia.   

b. Kasifikasi-2  

1) produk 

Lobby, toilet umum, kamar tidur tamu, dapur, ruang karyawan, ruang 

ibadah, interior dan ornamen, kolam renang dan spa (apabila ada). 

2) Pelayanan 

Kantor depan, tata graha, makan dan minum, public bar, olahraga, 

rekreasi dan kebugaran, kolam renang, spa (apabila ada), 

keramahtamahan dan fasilitas hiburan. 

3) Pengelolaan 

     Manajemen usaha dan sumber daya manusia 
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c. Klasifikasi-3 

1)  Produk 

 Lobby, front office, toilet umum, kamar tidur tamu, kamar mandi tamu, 

dapur, ruang karyawan, ruang ibadah, interior dan ornamen, kolam 

renang dan spa (apabila ada).  

2) Pelayanan  

Kantor depan, tata graha, makan dan minum, public bar, olahraga, 

rekreasi dan kebugaran, kolam renang (apabila ada), spa (apabila ada), 

keramahtamahan dan fasilitas hiburan. 

3) pengelolaan  

Organisasi, manajemen usaha dan sumber daya manusia.  

Menurut Sofyan (2011:63) banyak prinsip dan kaidah syariah yang 

dapat dijadikan pedoman dalam mengelola hotel sehingga terwujud nuansa 

dan suasana yang didambakan, diantaranya adalah : 

b. Memuliakan tamu (fal yukrim dhaifahu) 

c. Tenteram, damai, dan selamat (salam) 

d. Terbuka untuk semua kalangan, artinya universal (kaffatan lin-nas) 

e. Rahmat bagi semua kalangan dan lingkungan (rahmatan lil ‘alamin) 

f. Jujur (siddiq)  

g. Dipercaya (amanah) 

h. Konsisten (istiqamah) 

i. Tolong menolong dalam kebaikan (ta’awun alal birri wattaqwa).  
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G. Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Sumber: Olahan Peneliti 

 

Indonesia sebagai negara yang memiliki mayoritas penduduk 

beragama muslim memiliki peluang pasar dalam 

meningkatkan pariwisata halal. Di Yogyakarta hadir Grand 

Dafam Rohan sebagai hotel berbasis syariah untuk memenuhi 

kebutuhan wisatawan muslim. 

Konsep syariah masih terbilang baru membuat publik belum 

mengetahui bagaimana pelaksanaan konsep syariah. public 

relations melakukan integrated marketing communication 

(IMC) dalam memperkenalkan Grand Dafam Rohan sebagai 

hotel syariah bintang empat. 

 

 
Integrated Marketing 

Communication (Kotler & keller, 

2012) 

1. Advertising  

2. Sales promotion 

3. Events and experiences 

4.  Public relation; and 

publicity, 

5. Interactive marketing 

6. Direct marketing 

7. word-of-mouth 

marketing 

8. Personal selling 

 
(Sumber : Kotler&Keller, 2012) 

 

 

Terlaksananya Integrated Marketing 

Communication untuk memperkenalkan  

Grand Dafam Rohan sebagai hotel syariah 
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H. Metodologi Penelitian  

1. Jenis Penelitian  

Jenis penelitian yang digunakan oleh peneliti adalah deskriptif 

kualitatif. Penelitian kualitatif adalah penelitian yang bersifat Interpretif 

(menggunakan penafsiran) yang melibatkan banyak metode dalam menelaah 

masalah penelitannya. Penggunaan berbagai metode ini sering disebut 

dengan triangulasi, dimaksudkan agar peneliti memperoleh pemahaman yang 

komprehensif (holisitik) mengenai fenomena yang diteliti. (Mulyana & 

Solatun, 2007:5).  

Dalam penelitian kualitatif peneliti sebagai human intstrument dan 

dengan teknik pengumpulan data participant observation (observasi berperan 

serta) dan in depth intervew (wawancara mendalam), maka peneliti harus 

berinteraksi dengan sumber data. Dengan demikian penelitian kualitatif harus 

mengenal betul orang yang memberikan data. (Sugiyono, 2013:11).  

2. Subjek dan Objek Penelitian 

a. Subjek  

Subjek penelitian adalah sebagai individu, benda, atau organisme yang 

dijadikan sumber informasi yang dibutuhkan dalam pengumpulan data 

penelitian (Idrus, 2009:91). Subjek dalam penelitian ini yaitu Rahmanda 

Mutia selaku public relations dan Muhammad Rayhan Janitra selaku 

Syariah Quality Control. 
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b. Objek  

Objek adalah permasalahan yang dikaji pada dalam penelitian. Objek 

pada penelitian adalah mencari tahu dan memahami Integrated Marketing 

Communication (IMC) dalam membentuk image Hotel syariah. 

3. Sumber Data 

Sumber data dalam penelitian ini akan dibedakan dalam dua data yaitu 

Data Primer dan Data Sekunder.  

a. Data Primer  

Data Primer adalah data yang langsung diperoleh dari sumber data 

pertama di lokasi penelitian atau objek penelitian (Bungin, 2009:122). 

Data Primer pada penelitian ini diperoleh dengan melakukan wawancara 

secara langsung terhadap public relations dan syariah quality qontrol 

Grand Dafam Rohan. Peneliti juga melakukan observasi ke Grand Dafam  

Rohan untuk memperkuat data dalam penelitian.  

b. Data Sekunder 

Data sekunder adalah data yang diperoleh dari sumber kedua atau 

sumber sekunder dari data yang dibutuhkan (Bungin, 2009:122). pada 

penelitian ini dengan melakukan pengamatan Website dan media sosial 

dari Grand Dafam Rohan seperti Instagram dan facebook sebagai data 

pendukung dari penelitian ini. Selain itu untuk membantu peneliti dengan 

Kepustakaan, penulis menggunakan beberapa sumber lain, seperti buku, 

skripsi, jurnal untuk menambah wawasan dan membantu penelitian. 

 



 
 

29 
 

4. Metode Pengumpulan Data  

a. Wawancara  

Menurut Esterberg (2002) wawancara adalah merupakan pertemuan 

dua orang untuk bertukar informasi dan ide melalui tanya jawab, sehingga 

dapat dikonstruksikan makna dalam suatu topik tertentu dalam Sugiyono 

(2013:231). Wawancara pada penelitian ini kepada Rahmanda Mutia 

selaku public relations dan Muhammad Rayhan Janitra selaku syariah 

quality qontrol Grand Dafam Rohan.  

b. Observasi  

Menurut Nasution (1988) menyatakan bahwa, observasi adalah dasar 

semua ilmu pengetahuan. Para ilmuwan hanya dapat bekerja berdasarkan 

data, yaitu fakta mengenai dunia kenyataan yang diperoleh melalui 

observasi (Sugiyono, 2013:226). Observasi pada penelitian ini dilakukan 

secara langsung ke Grand Dafam Rohan.  

c. Dokumentasi  

Dokumen merupakan catatan peristiwa yang sudah berlalu. Dokumen 

bisa berbentuk tulisan, gambar, atau karya-karya monumental dari 

seseorang. Dokumen yang berbentuk tulisan misalnya catatan harian, 

sejarah kehidupan (life histories), cerita, biografi, peraturan, kebijakan. 

Dokumen yang berbentuk gambar, misalnya foto, gambar hidup, sketsa 

dan lain-lain. Dokumen yang berbentuk karya misalnya, karya seni, yang 

dapat berupa gambar, patung, film, dan lain-lain (Sugiyono, 2013:240). 
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Study Dokumentasi pada penelitian ini dengan menganalisis media sosial 

dan website dari Grand Dafam Rohan.  

5. Metode Analisis Data  

Menurut Miles & Huberman (1984) mengemukakan bahwa aktivitas 

dalam analisis data kualitatif dilakukan secara interaktif dan berlangsung 

secara terus menerus sampai tuntas, sehingga datanya sudah jenuh. Aktivitas 

dalam analisis data, yaitu data reduction, data display, dan conclusion 

drawing/verification (Sugiyono, 2013:246). 

a. Reduksi data (data reduction) 

Mereduksi data berarti merangkum, memilih hal-hal yang pokok, 

memfokuskan pada hal-hal yang penting, dicari tema dan polanya. 

Dengan demikian data yang telah direduksi akan memberikan gambaran 

yang lebih jelas, dan mempermudah peneliti untuk melakukan 

pengumpulan data dan selanjutnya, dan mencarinya bila diperlukan 

(Sugiyono, 2013:247). 

b. Penyajian data (data display) 

Menurut Miles & Huberman (1984) mengemukakan dalam melakukan 

data display, selain dengan teks yang naratif, juga dapat berupa grafik, 

matrik, network (jejaring kerja) dan chart (sugiyono, 2013:249). 

c. Penarikan kesimpulan (conclusion drawing/verification) 

Kesimpulan dalam penelitian kualitatif adalah merupakan temuan baru 

yang sebelumnya belum pernah ada. Temuan dapat berupa deskripsi atau 

gambaran suatu obyek yang sebelumnya masih remang-remang atau gelap 
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sehingga setelah diteliti menjadi jelas, dapat berupa hubungan kausal atau 

interaktif, hipotesis atau teori (Sugiyono, 2013:253).  

6. Keabsahan Data  

Uji kredibilitas data atau kepercayaan terhadap data hasil penelitian 

kualitatif antara lain dilakukan dengan perpanjangan pengamatan, 

peningkatan ketekunan dalam penelitian, triangulasi, diskusi dengan teman 

sejawat, analisis kasus negatif, dan member check (Sugiyono, 2013:270).  

Pada  penelitian ini, peneliti akan menggunakan triangulasi sumber sebagai 

uji keabsahan data. Data-data hasil observasi akan dikaitkan dengan hasil 

wawancara dan dibandingkan dengan data yang diperoleh dari berbagai 

sumber untuk menguji kredibilitas data. Kemudian hasil wawancara pun 

akan dibandingkan dengan dokumen, gambar atau foto. Adapun Triangulasi 

sumber pada penelitian ini adalah Choirul fajri selaku dosen ilmu 

komunikasi Universitas Ahmad Dahlan Yogyakarta.  
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BAB IV   

PENUTUP 

A. KESIMPULAN  

Berdasarkan penelitian yang dilakukan dapat ditarik kesimpulan bahwa 

IMC (Integarted Marketing Communication) yang dilakukan oleh public 

relations Grand Dafam Rohan terlihat adanya optimalisasi media massa, 

media sosial dan interaksi dengan pihak eksternal. Kemudian Integrated 

Marketing Communication yang dilakukan mengikuti prinsip-prinsip syariah 

yang berlaku. Advertising (periklanan) dengan menampilkan model dengan 

pakain yang syariah dan memberikan informasi mengenai fasilitas Grand 

Dafam Rohan dapat memperkuat konsep syariah sehingga dapat menggugah 

perhatian publik terhadap produk atau jasa yang diiklankan. Sales promotion 

yang dilakukan Grand Dafam Rohan salah satunya bekerjasama dengan 

berbagai pihak, hal ini menjadi salah satu bentuk persuasi langsung agar 

dapat menciptakan daya tarik pelanggan terhadap promo yang ditawarkan.  

Kemudian hal ini juga dapat memperluas target audience sehingga konsep 

syariah Grand Dafam Rohan lebih dikenal lebih luas oleh publik.  

 Event and experience dengan melakukan kegiatan yang sifatnya 

menunjukan ajaran islam serta membangun interkasi dan komunikasi dengan 

mengundang publik untuk merasakan F&B dan embience dari hotel syariah, 

sehingga hal itu dapat menjadi daya tarik untuk publik lebih mengenal Grand 

Dafam Rohan. Public relation and publicity dengan menunjukan hubungan 
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yang harmonis dengan pemerintah dan media islam, membantu dalam 

kesejahteraan masjid sekitar Grand Dafam Rohan dan kepedulian terhadap 

sesama muslim  dapat memperkuat konsep syariah Grand Dafam Rohan 

untuk lebih dikenal oleh publik. Internet marketing menjadi media interaktif 

digital dalam menjangkau semua kalangan. Dengan menampilkan konten-

konten yang bernuansa islami baik dari segi pelayanan maupun fasilitas yang 

terdapat di Grand Dafam Rohan dapat menjadi stimulus dalam memberikan 

informasi lebih luas.  

Dengan memanfaatkan direct email, aplikasi dan direct response media 

dapat langsung menjangkau target audience Grand Dafam Rohan. Hal ini 

dilakukan agar penyampaian pesan mengenai fasilitas dan pelayanan dapat 

tersampaikan secara langsung dan terjadinya two ways communication. 

Sehingga penyampaian konsep syariah lebih mudah dan efektif. 

Menggunakan public figure dan tokoh ustadz dalam memberikan testimoni 

pengalaman menginap dapat menjadi daya tarik dan mempercepat dalam 

mempengaruhi masyarakt lebih luas, hal ini juga dapat memperkuat konsep 

syariah. Grand Dafam Rohan mengutamakan etika dan cara komunikasi yang 

baik dan sopan yang harus dimiliki oleh staff, karena staff sendiri merupakan 

representasi dari hotel syariah. kemudian perilaku akhlakul karimah harus 

diterapkan pada kehidupan sehari-hari, maka etika menjadi salah satu bagian 

dari personal selling untuk memperkenalkan konsep syariah kepada publik.  
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B. SARAN 

1. Mengoptimalkan program Corporate Social Resposibilty (CSR) dilakukan 

secara konsisten dan berkelanjutan.  CSR dapat menjadikan modal sosial 

bagi Grand Dafam Rohan.  

2. Menciptakan program sales promotion dengan diskon-diskon yang 

menarik agar memperluas target pasar.  

3. Menambahkan ornamen-ornamen yang bercirikan islam agar dapat 

memudahkan dalam memperkenalkan Grand Dafam Rohan sebagai hotel 

syariah.  
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