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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan melalui observasi, 

wawancara, dan dokumentasi, dapat ditarik kesimpulan yang 

menggambarkan kondisi komunikasi pemasaran KBIHU At-Taqwa 

Muhammadiyah Kota Padang secara komprehensif. Penelitian ini 

mengungkap bagaimana komunikasi yang digunakan, faktor-faktor yang 

mendukung keberhasilan, hambatan yang dihadapi, serta rekomendasi 

pengembangan ke depan. Kesimpulan penelitian ini disajikan sebagai 

berikut: 

1. Strategi Komunikasi Pemasaran yang Digunakan 

Penelitian menyimpulkan bahwa KBIHU At-Taqwa 

Muhammadiyah aktif menggunakan komunikasi pemasaran berbasis 

metode konvensional. Lembaga ini memanfaatkan forum lintas KBIHU, 

jaringan internal Muhammadiyah, dan siaran radio untuk menyebarkan 

informasi layanan bimbingan haji dan umrah. Metode ini efektif 

menjangkau jamaah loyal yang telah memiliki kedekatan ideologis, 

namun jangkauan terhadap masyarakat yang lebih luas masih terbatas. 

Temuan ini menunjukkan bahwa dalam perspektif ilmu Komunikasi 

Penyiaran Islam, pendekatan komunikasi yang digunakan perlu diperluas 

dengan media digital agar pesan dakwah dan layanan publik dapat 

menjangkau audiens yang lebih beragam. 
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2. Faktor Pendukung Keberhasilan 

Penelitian menemukan faktor yang mendukung keberhasilan 

komunikasi pemasaran KBIHU At-Taqwa Muhammadiyah. Basis massa 

Muhammadiyah yang besar memberikan dukungan loyal dari jamaah 

internal. Status sebagai Amal Usaha Muhammadiyah meningkatkan 

kredibilitas lembaga di mata publik. Fasilitas yang lengkap dan 

keberadaan pembimbing berpengalaman memberikan nilai tambah 

terhadap kualitas layanan bimbingan. Dalam keilmuan Komunikasi 

Penyiaran Islam, faktor pendukung ini menunjukkan bagaimana citra 

keagamaan dan profesionalitas dapat menjadi keunggulan kompetitif 

yang kuat ketika dikomunikasikan secara efektif kepada calon jamaah 

dan masyarakat luas. 

3. Hambatan yang Dihadapi 

Hambatan utama dalam penelitian ini adalah rendahnya 

pemanfaatan media sosial dan teknologi digital. KBIHU belum memiliki 

tim khusus untuk mengelola digital marketing dan dokumentasi 

profesional untuk menjadi konten promosi menarik. Selain itu, belum 

adanya influencer yang mendukung penyebaran informasi menyebabkan 

pesan tidak menjangkau khalayak luas. Dalam perspektif Komunikasi 

Penyiaran Islam, hambatan ini menjadi tantangan bagi lembaga 

keagamaan untuk memanfaatkan teknologi komunikasi modern, karena 

masyarakat kini lebih banyak menerima informasi melalui platform 

digital dibandingkan media konvensional. 
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4. Strategi Pengembangan yang Direkomendasikan 

Penelitian merekomendasikan strategi pengembangan komunikasi 

pemasaran melalui transformasi digital, penguatan sumber daya manusia, 

dan pemanfaatan influencer atau alumni jamaah sebagai duta layanan. 

KBIHU perlu mengoptimalkan jejaring internal Muhammadiyah dan 

berinvestasi pada perangkat dokumentasi yang memadai. Strategi ini 

tidak hanya memperluas jangkauan promosi tetapi juga meningkatkan 

kualitas penyiaran nilai-nilai keislaman melalui media digital. Dalam 

keilmuan Komunikasi Penyiaran Islam, rekomendasi ini relevan dengan 

kebutuhan membangun kompetensi komunikasi berbasis teknologi agar 

pesan dakwah dan layanan publik dapat disampaikan secara profesional, 

kreatif, dan tepat sasaran. 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis yang telah dilakukan, 

peneliti memberikan beberapa saran bagi KBIHU At-Taqwa 

Muhammadiyah Kota Padang dalam mengembangkan komunikasi 

pemasarannya: 

1. Membentuk Tim Digital Marketing 

KBIHU At-Taqwa Muhammadiyah perlu segera membentuk tim 

digital marketing yang khusus menangani strategi komunikasi berbasis 

teknologi. Tim ini bertugas merencanakan, membuat, dan 

menyebarluaskan konten promosi secara berkelanjutan melalui berbagai 

platform digital seperti Instagram, Facebook, TikTok, dan YouTube. 
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2. Meningkatkan Kapasitas SDM 

Pengurus KBIHU perlu meningkatkan kompetensi sumber daya 

manusia melalui pelatihan pengelolaan media digital, desain kreatif, dan 

teknik komunikasi publik modern. Dengan demikian, KBIHU dapat 

memproduksi konten promosi yang menarik, profesional, dan sesuai 

dengan nilai-nilai keislaman. 

3. Memanfaatkan Alumni Jamaah sebagai Duta Promosi 

KBIHU dapat melibatkan alumni jamaah yang telah mengikuti 

bimbingan untuk menjadi duta promosi. Pengalaman positif alumni dapat 

dibagikan melalui testimoni, baik secara langsung maupun melalui media 

sosial, sehingga dapat membangun kepercayaan calon jamaah baru. 

4. Mengoptimalkan Jejaring Muhammadiyah 

Seluruh amal usaha Muhammadiyah, termasuk sekolah, masjid, 

rumah sakit, dan unit usaha lainnya, dapat dijadikan media promosi resmi 

KBIHU. Pemanfaatan jaringan yang luas ini memungkinkan penyebaran 

informasi lebih cepat dan menjangkau calon jamaah dari kalangan 

internal maupun eksternal Muhammadiyah. 

5. Berinvestasi pada Infrastruktur Dokumentasi 

KBIHU perlu berinvestasi pada peralatan dokumentasi seperti 

kamera profesional, perangkat editing, dan perangkat pendukung lainnya. 

Dokumentasi kegiatan yang berkualitas tinggi dapat digunakan sebagai 

materi promosi yang menarik dan mampu meningkatkan citra lembaga 

secara keseluruhan. 
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