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Abstrak

Adanya pergeseran fungsi masjid menjadi wisata religi yang mendatangkan pundi
— pundi rupiah didukung dengan strategi pemasaran yang semakin berkembang
menyebabkan masjid menjadi kian dikenal. Fenomena masjid sebagai wisata religi
kian jamak ditemui di media massa, termasuk salah satunya adalah Masjid Cheng
Hoo, Surabaya. Masjid yang memiliki keunikan bangunan yang seperti klenteng ini
mengalami peningkatan jumlah wisatawan yang datang dari lokal maupun
mancanegara dari tahun ke tahun. Penelitian ini bertujuan untuk mencari praktek
komodifikasi yang terjadi di Masjid Cheng Hoo, Surabaya sekaligus
mengkonstruksikannya dalam strategi pemasaran dengan konsep Integrated
Marketing Communication (IMC) sehingga membentuk brand equity yang kuat di
mata khalayak. Metode penelitian yang digunakan adalah metode kualitatif dengan
mendeskripsikan fakta — fakta terkait praktek komodofikasi dan cara — cara
pemasaran yang dilakukan oleh Masjid Cheng Hoo dalam rangka memasarkan
Masjid Cheng Hoo sebagal wisata religi di Surabaya. Hasil dari penelitian ini
menunjukkan bahwa ada praktek komodifikasi yang dilakukan oleh Masjid Cheng
Hoo dan masjid ini juga menerapkan Integrated Marketing Communication untuk
membangun brand equitynya sebagai wisata religi yang unik dengan masjid
berarsitektur kecinaan.

Kata kunci : Masjid Cheng Hoo, Komodifikasi, Integrated Marketing
Communication
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BAB |

PENDAHULUAN

A. LATAR BELAKANG

Masjid adalah tempat suci bagi umat Islam. Selain digunakan
sebagai tempat ibadah, kini fungsi dan kegunaan masjid semakin meluas di
antaranya juga digunakan sebagai pusat pendidikan dan pelatihan, pusat
perekonomian, pusat kepustakaan dan pusat penjaringan potensi umat.

Namun, mulai jamak dijumpai juga fenomena masjid sebagai tempat
wisata baik lewat siaran media massa maupun melihat langsung.
Contohnya, Masjid Al Akbar Surabaya, Masjid Cheng Hoo Surabaya, dan
Masjid Baiturrahman Aceh. Ketiga masjid ini menjadi ikon wisata religi di
kotanya masing — masing. Masjid Al Akbar Surabaya yang merupakan
masjid terbesar di Surabaya dengan arsitektur yang megah sekaligus
fasilitas yang lengkap sehingga bisa digunakan juga untuk pertemuan dan
acara — acara besar seperti pernikahan, dan sebagainya. Masjid Cheng Hoo
dengan arsitektur khas Cina dan digunakan pula sebagai tempat pendidikan
dengan adanya sekolah TK di dalam kompleks masjid dan Masjid
Baiturrahman Banda Aceh sebagai masjid terbesar di Aceh dan
kesejarahannya yang menarik pasca tsunami Aceh. Dari keunggulan itulah
masjid — masjid tersebut menjadi komoditas wisata yang juga

mendatangkan income bagi pemerintah daerah setempat.



Di balik semua kecanggihan media yang serba tak terbatas sekarang,
tentu ada kepentingan penguasa atau sebagian kecil orang yang ingin
mengeruk keuntungan dari apapun yang bisa diperdagangkan.!

Strategi pemasaran yang kian berkembang membuat apapun menjadi
bisa dipasarkan dan bisa laku keras di pasaran. Termasuk tempat ibadah
yang pada beberapa daerah dijadikan sebagai salah satu tempat wisata
bahkan menjadi komoditas wisata unggulan.

Pariwisata di Surabaya sendiri memang menjadi salah satu sektor
yang cukup penting dan cukup banyak menyumbang pemasukan untuk kas
daerah. Dikarenakan Surabaya tidak terlalu banyak spot wisata alam, maka
Surabaya juga mengoptimalkan jenis wisata lain yang kebanyakan berupa
tempat — tempat seperti mall untuk wisata trend dan fashion, tempat —
tempat bersejarah, landmark kota, dan wisata religi yaitu beberapa tempat
ibadah yang juga dijadikan sebagai tempat wisata.

Masjid Cheng Ho adalah masjid yang berada di Jalan Gading No. 2
Surabaya. Masjid ini didirikan atas prakarsa para sesepuh, penasihat, dan
pengurus PITI (Pembina Imam Tauhid Islam), pengurus Yayasan Haji
Muhammad Cheng Ho Indonesia Jawa Timur, serta tokoh masyarakat
Tionghoa di Surabaya.

Perpaduan gaya Arab dan Tiongkok menjadi ciri khas masjid ini.

Arsitektur masjid diilhami Masjid Niu Jie di Beijing dan tampak pada

! Yasraf Amir Piliang, Sebuah Dunia yang Dilipat,Realitas Kebudayaan Menjelang Millenium Ketiga dan
Matinya Postmodernism,(Bandung:Mizan,1998), 45



bagian atap utama dan mahkota masjid. Selebihnya, masjid ini memasukkan
gaya arsitektur Arab dan Jawa.

Di dalam kompleks masjid terdapat sekolah TK, lapangan olahraga,
kantor, tempat kursus bahasa Mandarin dan kantin.Selain sebagai tempat
ibadah, kerap kali diadakan kegiatan sosial seperti distribusi sembako
murah, donor darah serta kegiatan kajian keislaman diisi oleh da’i — da’i
keturunan Cina dan da’i yang lain. Dalam hal kajian, masjid ini juga bekerja
sama dengan Masjid Mujahidin yang terletak di Jalan Perak, Surabaya.

Masjid sebagai salah satu pusat pembinaan umat Islam menempati
peranan penting dalam proses perubahan sosial dan menunjang percepatan
pembangunan dalam masyarakat terutama dalam membangun aspek
rohani.?

Penulis melihat adanya pergeseran fungsi dari Masjid Cheng Hoo
yang harusnya berfokus pada fungsi masjid sebagai tempat ibadah, namun
karena keunikan bangunan dari masjid ini, kemudian dijual sebagai sebuah
komoditas pariwisata religi di Surabaya. Terlihat dari adanya komunikasi
pemasaran yang dilakukan pihak Dinas Pariwisata Kota Surabaya dan juga
masuknya masjid ini pada beberapa situs wisata.

Namun, justru dengan “terpasarkannya” Masjid Cheng Ho melalui
media sosial dan Dinas Pariwisata Kota Surabaya itulah, Masjid Cheng Ho

semakin dikenal luas oleh masyarakat dan seiring dengan banyaknya jumlah

2 Supardi dan Tengku Amiruddin,Managemen Masjid Dalam Pembangunan Masyarakat :Optimalisasi Peran
dan Fungsi Masjid,Cet.1,(Yogyakarta : Ull Press,2001),.67



pengunjung yang datang, banyak pula yang tertarik untuk memberikan

bantuan materiil agar masjid ini semakin berkembang.

Bukti lain adalah dari kenaikan jumlah pengunjung selama kurun

waktu 2 tahun terakhir (2014-2015) seperti yang tampak pada tabel berikut.®

Tabel 1.1
Jumlah Wisatawan Masjid Cheng Hoo Surabaya Tahun 2014
Wisatawan | Wisatawan
Bulan Domestik | Mancanegara Keterangan
Januari 1483 163 Vietnam, Malay_3|a, Pera_nms, Cina,
Jerman, Australia, dan Singapura
Februari 1.264 106 Malaysia, Spanyol dan Singapura
Maret 1,306 242 Malay_3|a, Amerika, Singapura, Spanyol,
Brunei Darussalam
April 1412 296 Thailand, Malaymg, Cina, Brunei
Darussalam dan Singapura
Australia, Malaysia, Cina, Brunei
Mei 1.703 253 Darussalam, Singapura, Roma dan
Filipina
. Hongkong, Malaysia, Belanda, Singapura
Juni N 12 dan Brunei Darussalam
Juli 1.576 115 Taiwan, Amerika, Malaysia, dan Paris
Agustus 1.761 205 Amerika, Malaysia, Korea,dan Cina
Korea, Malaysia, Cina, Australia, Brazil,
September 1.964 378 Jerman, Singapura, dan Brunei
Darussalam
Oktober 1.877 171 Malaysia dan Perancis
Nopember 1.492 249 Rusia, Cina, Malaysia, dan Singapura
Desember 1568 937 Malay_5|a, Jepang, Belanda}, Jerman,
Brunei Darussalam, dan Singapura
Total 18.655 2.570
Total 21.225
seluruhnya

% Diambil dari dokumentasi data pengunjung dari pengurus Masjid Cheng Ho Surabaya




Tabel 1.2
Jumlah Wisatawan Masjid Cheng Hoo Surabaya Tahun 2015
Wisatawan | Wisatawan
Bulan Domestik | Mancanegara Keterangan
Januari 1877 275 I\/_Ialay5|a, Inggris, Cina, Belanda, dan
Singapura
Februari 1876 235 I\/_Ialay5|a, Jepang, Cina, Jerman dan
Singapura
Malaysia, Thailand, Cina, Amerika,
Maret 1.976 399 Singapura, Perancis, dan Brunei
Darussalam
April 1 866 958 Mala;_/5|a, Arab, Cina, Brunei Darussalam,
dan Singapura
Mei 1,964 577 Malaysaa, Cmaz Brunei Darussalam, Arab,
Amerika dan Singapura
Malaysia, Thailand, Cina, Belanda,
Juni 1.753 327 Singapura, Perancis, dan Brunei
Darussalam
uli 1567 194 I\/_IalayS|a, Thailand, (?lna, Hongkong,
Singapura dan Brunei Darussalam
Agustus 1,876 477 Malaysia, Singapura, Cina, Israel, Brunei
Darussalam dan Spanyol
Jepang, Malaysia, Cina, Inggris, Arab,
Septembch SN 2L Jerman, Belanda, Taiwan, dan India
Oktober 1737 406 Thailand, C!na, Malaysia, Belanda, India,
Arab, dan Singapura
Malaysia, Brunei Darussalam, Cina,
Nopember TS 7 Singapura, Turki, dan Amerika
Desember 1.467 178 Cina, Malaysia, India, Arab dan Singapura
Total 21.097 3.817
Total 24.914
seluruhnya

Dari data yang penulis dapatkan ketika mewawancara salah satu

pengurus masjid Cheng Hoo pun menyatakan bahwa pengunjung yang

datang tidak hanya dari domestik tapi juga luar negeri seperti Malaysia,

Brunei bahkan Cina dan Taiwan. Beliau juga menyatakan bahwa

pengunjung datang ke sini kebanyakan karena ingin tahu keunikan masjid

yang menyerupai klenteng dan sering disebut dengan “Masjid Cina” selain




juga ingin menambah ukhuwah terutama dengan Cina Muslim. Secara
jumlah yang ada di data itu, kata beliau, bisa lebih di kenyataan lapangannya
karena pendataan jumlah pengunjung ini berbasis pada buku tamu yang
dalam pelaksanaannya, tidak semua tamu/pengunjung yang datang
mencatatkan dirinya di buku tamu, atau kalaupun menulis tidak menuliskan
berapa jumlah orang dalam rombongannya tapi hanya menuliskan asal
tempatnya saja.*

Pejabat dan orang penting lainnya juga pernah mengunjungi masjid
ini seperti Amien Rais dan Said Agil Al Munawwar bahkan mereka berdua
menyumbangkan sejumlah uang sebesar 20 an juta untuk pengembangan
masjid ini.°

B. IDENTIFIKASI DAN BATASAN MASALAH

Dari latar belakang di atas,maka penulis mengidentifikasi masalah —

masalah yang ada dalam penelitian sebagai berikut :

1. Terjadinya peningkatan pengunjung dari tahun ke tahun sebagai
efek terpasarkannya masjid ini secara luas sebagai tempat wisata
religi

2. Kuatnya keunikan Masjid Cheng Ho sebagai “Masjid Cina” di
kalangan umat muslim yang berkunjung

Penulis hendak membatasi masalah penelitian pada bagaimana Masjid

Cheng Ho menjual keunikan masjidnya yang tidak dimiliki oleh masjid —

4 Hariono,Wawancara,Surabaya,12 Mei 2016
5 Artefak di bagian depan ruang kantor ketua yayasan masjid cheng hoo Surabaya



masjid pada umumnya sehingga pengunjung terus meningkat setiap tahun
hingga menjadi sebuah citra sebagai “Masjid Cina”.
. RUMUSAN MASALAH
Berdasarkan uraian latar belakang dan batasan masalah di atas,maka
rumusan masalah yang akan diteliti adalah :
1. Bagaimana proses komodifikasi yang dilakukan Masjid Cheng
Ho untuk menarik pengunjung?
2. Bagaimana upaya membangun brand equity yang dilakukan
Masjid Cheng Hoo sehingga membentuk citra yang kuat di
masyarakat sebagai masjid yang unik?
. TUJUAN PENELITIAN
Bertitik tolak dari latar belakang yang telah dipaparkan maka tujuan
penelitian adalah mengetahui bentuk komodifikasi yang dilakukan (nilai
guna yang dirubah menjadi nilai tukar) dan mengetahui proses komunikasi
pemasaran yang dilakukan oleh Masjid Cheng Hoo dalam upayanya
meningkatkan pengunjung sekaligus menciptakan kesan yang kuat. Dengan
begitu, sekaligus akan mengungkap fakta — fakta yang berada di belakang
pembuatan komunikasi pemasaran dan mengungkap bahwa komodifikasi
bisa dijadikan strategi dalam memasarkan wisata religi seperti Masjid

Cheng Ho.



E. KEGUNAAN PENELITIAN
1. Bagi Peneliti
Menjadi sarana untuk memperdalam kajian ilmu yang menjadi
peminatan penulis yaitu bidang komunikasi dan pemasaran
sekaligus memuaskan rasa ingin tahu penulis akan bagaimana
komodifikasi agama (dalam hal ini masjid dan segala atributnya)
bisa dikombinasikan dalam bentuk strategi komunikasi pemasaran.
2. Bagi Khalayak
Memperkaya kajian tentang komodifikasi khususnya
komodifikasi tempat ibadah yang diteliti tidak hanya dari aspek
komodifikasinya saja melainkan dalam kerangka kerja
pemasaran,dimana memang antara pemasaran dan komodifikasi
sebenarnya tidak bisa dipisahkan.
3. Bagi Obyek Penelitian
Diharapkan dari penelitian ini muncul juga saran — saran yang
bisa jadi sumbangsih bagi perbaikan komunikasi pemasaran Masjid
Cheng Hoo Surabaya agar semakin banyak yang mengenal dan
berkunjung ke tempat ini.
E. PENELITIAN TERDAHULU
Berikut akan ditampilkan gambaran umum penelitian setema
terdahulu kemudian sekaligus kemudian akan ditampilkan bagaimana posisi

penelitian yang penulis ambil



1. Jurnal Rosidah dan Wira Respati (Binus University) berjudul
“Analisis Strategi Integrated Marketing Communication : Studi
Kampanye Anti Korupsi Pada Korupsi Pemberantasan Korupsi di
Indonesia”. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
bagaimana IMC diterapkan pada konteks kampanye social
marketing, dalam hal ini antikorupsi yang dilakukan oleh KPK.
Hasil penelitian dalam jurnal ini menunjukkan
bahwa prinsip dasar IMC telah dilakukan pada kampanye anti
korupsi, yaitu customer-focus dan tailor-made, menggunakan
berbagai alat-alat promosi, bersinergi, membangun hubungan
dengan masyarakat dan mempengaruhi perilaku masyarakat.®

2. Tesis Yulianti (Universitas Indonesia) berjudul “Strategi Integrated
Marketing Communication Dalam Mendukung Positioning Kartu
Kredit (Kasus Kartu Kredit BNI). Hasil penelitian menunjukkan
bahwa walaupun BNI tidak benar - benar melakukan IMC secara
komprehensif dan terencana, persepsi yang terbentuk dari responden
menunjukkan korelasi yang positif antara IMC dengan pembentukan
image keluarga. Lebih dari 80 persen responden menganggap Kartu
Kredit BNI yang lebih pantas disebut kartu kredit keluarga

dibanding bank - bank lain.’

® Rosidah,Wira Respati, Analisis Strategi Integrated Marketing Communication : Studi Kampanye Anti Korupsi
Pada Korupsi Pemberantasan Korupsi di Indonesia,(Jurnal,Binus University,2013),3

7 Yulianti, Strategi Integrated Marketing Communication Dalam Mendukung Positioning Kartu Kredit (Kasus
Kartu Kredit BNI),(Tesis,Universitas Indonesia,2012),3



10

3. Disertasi David Tantow yang berjudul Globalisation, Identity And
Heritage Tourism: A Case Study Of Singapore’s Kampong
Glam.Dalam disertasi ini penulis melakukan analisis bagaimana
pemerintah mencoba mengkomodifikasikan kaum minoritas ini
dengan keinginan bisa dijadikan sebagai salah satu ikon dalam
pariwisata. Hasilnya, pemerintah menjalankan strategi komodifikasi
yang gagal karena citra pariwisata yang terbentuk justru tidak sesuai
harapan.®

4. Jurnal oleh Cut Dewi berjudul Marketing The Banda Aceh City’s
Heritage : The Baiturrahman Great Mosque as Icon to Attract
Tourists mencoba menawarkan pemasaran wisata setelah Banda
Aceh terkena tsunami di tahun 2004. Salah satunya adalah
menjadikan Masjid Agung Baiturrahman menjadi ikon wisata yang
mampu menarik  wisatawan (perlu adanya  usaha
pengkomodifikasian Masjid Agung Baiturrahman).®

5. Penelitian oleh Pattana Kitiarsa yang berjudul Religion
Commodification In Asia mencoba melihat hubungan agama dan
pasar (para penganut agama) dengan kemajuan teknologi serta
tempat — tempat peribadatan suci dari masing — masing agama di

wilayah Asia Tenggara, yang ternyata menunjukkan adanya

8 David Tantow,Globalization,ldentity,and Heritage Tourism: A Case Study of Singapore’s Kampong
Glam,(PhD Thesis,National University of Singapore,2009),4

9 Cut Dewi, Marketing The Banda Aceh’s Heritage: The Baiturrahman Great Mosque as Icon to Atrract Tourist,
Journal of Marketing: October 2000, Vol. 65, No. 1, 77
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kenaikan yang signifikan dari pengunjung di tempat — tempat ibadah
suci tersebut.*

6. Jurnal yang berjudul Globalization and Rituals: Does Ramadan
Turn into Christmas? berfokus pada masyarakat urban di Turki,
penelitian ini menghasilkan kesimpulan bahwa telah terjadi
komodifikasi ritual Ramadhan dalam bentuk yang sangat
marketable dengan adanya Ramadhan Festival.!!

7. Disertasi Ahmad Muttagin berjudul Hybrid Spirituality And
Religious Efficacy Of Yogyakarta Spiritual Centres ini hendak
mengungkap 3 pusat kegiatan spiritualitas di Yogyakarta yang
ternyata mereka “menjual” kegiatan spiritualitas untuk sukses
duniawi dengan menekankan pada efektivitas praktisnya saja. Dari
sini juga terlihat trend komodifikasi spiritualitas di kota modernisasi
ini, dan konsekuensi sosiologis mereka sehubungan dengan daya
tahan agama.?

8. Jurnal Khurita Desi Harsanti, Naili Farida, Saryadi yang berjudul
Pengaruh Bauran Pemasaran, Psikologis, Dan Faktor Lingkungan
Terhadap Keputusan Wisatawan Mengunjungi Tempat Wisata
Masjid Agung Jawa Tengabh ini bertujuan untuk mengetahui apakah

ada pengaruh antara Bauran Pemasaran (X1), Psikologi (X2), dan

10 pattana Kitiarsa,Religion Commodification in Asia,Journal of Marketing Gods,2008, 67

11 Ozlem Sandikci,Sahver Omeraki,Does Ramadhan Turn Into Christmas? ,(Journal of Advance in Costumer
Research by Association for Consumer Research),115

2 Ahmad Muttagin,Hybrid Spirituality And Religious Efficacy of Yogyakarta Spiritual Centres,(PhD
Thesis,Centre For The Study of Contemporary Societies University of Western Sydney, Australia,2012),88
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Faktor Lingkungan (X3) terhadap Keputusan Wisatawan (). Tipe
penelitian yang digunakan adalah explanatory research, teknik
pengumpulan data adalah wawancara dan alat pengumpulan data
menggunakan kuesioner dengan sampel 100 responden yang sedang
berwisata ke Masjid Agung Jawa Tengah. Berdasarkan hasil analisis
data dapat disimpulkan adanya pengaruh bauran pemasaran,
psikologi, dan faktor lingkungan terhadap keputusan wisatawan
mengunjungi Masjid Agung Jawa Tengah dan mempunyai tingkat
keeratan hubungan yang kuat hal ini berarti bahwa semakin tinggi
bauran pemasaran, psikologi, dan faktor lingkungan maka semakin

tinggi pula keputusan wisatawan.*

Dari penelitian terdahulu yang sudah dijabarkan di atas,penelitian yang akan

diambil oleh peneliti memiliki persamaan dan perbedaan sebagai berikut :

1. Persamaan terletak pada metode yang digunakan. Dari 8 penelitian di
atas, 7 diantaranya menggunakan metode kualitatif, dan 1 penelitian
menggunakan metode kuantitatif.

2. Perbedaan dari segi obyek penelitian, dari 7 penelitian tersebut hanya
2 penelitian yang spesifik obyeknya adalah masjid yaitu jurnal dari
Cut Dewi yang berjudul Marketing The Banda Aceh City’s Heritage

: The Baiturrahman Great Mosque as lcon to Attract Tourists.

13 Khurita Desi Harsanti, Naili Farida, dkk,Pengaruh Bauran Pemasaran, Psikologis, Dan Faktor
Lingkungan Terhadap Keputusan Wisatawan Mengunjungi Obyek Wisata Masjid Agung Jawa
Tengah, (Diponegoro Journal Of Social And Politic,2013), 2
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Sedangkan yang lain berfokus pada komodifikasi media,kegiatan
spiritual, dan ritual islam sedangkan Jurnal Khurita Desi Harsanti,
Naili Farida, Saryadi yang berjudul Pengaruh Bauran Pemasaran,
Psikologis, Dan Faktor Lingkungan Terhadap Keputusan Wisatawan
Mengunjungi Obyek Wisata Masjid Agung Jawa Tengah lebih
berfokus pada faktor — faktor yang mempengaruhi perilaku pasar
bukan aktivitas komunikasi pemasaran.

. Ada 2 penelitian bertema tentang Integrated Marketing
Communication (IMC) namun digunakan pada produk bisnis dan
lembaga anti korupsi. Perbedaan dengan penelitian ini adalah aspek
lembaganya, yaitu penelitian ini berfokus meneliti masjid.

. Dari seqgi teori yang digunakan ada kesamaan dari penggunaan teori
komodifikasi (ekonomi politik media). Namun, hanya beberapa
penelitian saja yang memadukannya dengan konsep pemasaran. Tapi
tetap ada perbedaan dengan penelitian yang hendak dilakukan oleh
peneliti yaitu perbedaan pada obyek penelitian yang berfokus pada
masjid dan teori pemasaran yang digunakan spesifik pada teori IMC

(Integrated Marketing Communication)
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BAB 11
KERANGKA TEORITIS

A. Konsep Masjid (Fungsi dan Peranannya)
1. Pengertian Masjid

Kata masjid diulang sebanyak 28 kali dalam Al Qur’an.! Masjid
berarti tempat beribadaha. Akar kata dari masjid adalah sajada yang
berarti sujud atau tunduk.?

Masjid dalam arti umum adalah semua tempat yang digunakan
untuk sujud dinamakan masjid. Setiap muslim boleh melakukan salat
di wilayah manapun terkecuali di atas kuburan di tempat — tempat najis
dan tempat yang menurut syari’at Islam tidak sesuai untuk dijadikan
tempat shalat.

Rasulullah saw bersabda:

(o1 phase) G 51 e 5l
“Setiap bagian dari bumi Allah adalah tempat sujud (masjid)
(HR.Muslim)3
Pada hadis yang lain Rasulullah bersabda pula :
(o130 ploa) 135603 Tondin a1 L ot
“Telah dijadikan bagi kita bumi ini sebagai tempat sujud dan

keadaannya bersih” (HR. Muslim)*

! Budiman Mustofa,Manajemen Masjid, (Surakarta : Ziyad Books,2008),19

2 Nana Rukmana D.W, Masjid dan Dakwah, (Jakarta : Al-Mawardi Prima,2002),41.
% Imam Muslim,Shahih Muslim,(Riyadh : Dar Ibnu Hisyam,2000),127

4 Ibid
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Masjid dalam pengertian khusus adalah tempat atau bangunan
yang dibangun khusus untuk menjalankan ibadah, terutama sholat
berjama’ah. Pengertian ini juga mengerucut menjadi masjid yang
digunakan untuk sholat Jum’at disebut dengan Masjid Jami’. Karena
sholat Jum’at diikuti oleh orang banyak maka Masjid Jami’ biasanya
besar, sedangkan masjid yang hanya digunakan untuk sholat lima
waktu, bisa di perkampungan, bisa juga di kantor atau di tempat umum,
dan biasanya tidak terlalu besar, sesuai dengan keperluan, ini biasa
disebut musholla, artinya tempat sholat.

Pada masa sekarang, masjid semakin perlu untuk difungsikan,
diperluas jangkauan aktivitas dan pelayanannya serta ditangani dengan
organisasi dan managemen yang baik. Tegasnya, perlu tindakan

mengaktualkan fungsi dan peran masjid dengan memberi.®
jJ,aﬂr.mjf\ﬂmquﬂu 2 e el Somss 2as
B st 355 ol dlyf 5 uﬂéh;_;u@jc;ﬂ
Artinya : “Hanya yang memakmurkan masjid-masjid Allah ialah orang-
orang yang beriman kepada Allah dan hari Kemudian, serta tetap

mendirikan shalat, menunaikan zakat dan tidak takut (kepada siapapun)

selain kepada Allah, Maka merekalah orang-orang yang diharapkan

5 Asep Usman Ismail dan Cecep Castrawijaya, Manajemen Masjid, (Bandung : Angkasa
Bandung,2010), 4.
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Termasuk golongan orang-orang yang mendapat petunjuk”. (QS Attaubah
ayat 18). °

Masjid dimasa kini memiliki fungsi dan peran yang dominan dalam
kehidupan umat Islam, beberapa di antaranya adalah sebagai berikut :

1. Sebagai tempat beribadah,

2. Sebagai tempat menuntut ilmu, masjid berfungsi sebagai tempat
untuk belajar mengajar, khususnya ilmu agama yang merupakan
fardlu ain bagi umat Islam. Disamping itu juga ilmu-ilmu lain, baik
ilmu alam, sosial, humaniora, keterampilan dan lain sebagainya
dapat diajarkan di masjid.’

3. Sebagai tempat pembinaan jamaah, dengan adanya umat Islam di
sekitarnya, masjid berperan dalam mengkoordinir mereka guna
menyatukan potensi dan kepemimpinan umat. 8

4. Sebagai pusat dawah dan kebudayaan Islam, di masjid
direncanakan, diorganisasi, dikaji, dilaksanakan dan dikembangkan
dakwah dan kebudayaan Islam yang memenuhi kebutuhan
masyarakat.

5. Sebagai pusat kaderisasi umat.

Di era kebangkitan umat saat ini, fungsi dan peran masjid mulai
diperhitungkan. Setidaknya ada empat fungsi dan peran masjid dalam

memanagemen potensi umat.

& Departemen Agama RIl,A! Qur’an dan Terjemahannya,(Jakarta : CV Pustaka Agung
Harapan,2006),256

” Ahmad Yani,Panduan Memakmurkan Masjid, (Jakarta : Al galam,2009),44.

8 Supriyanto Abdullah,Peran dan Fungsi Masjid, (Yogyakarta : Cahaya Hikmah,1997) 10.
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1. Pusat Pendidikan dan Pelatihan.

Saat ini sumber daya manusia menjadi salah satu ikon penting
dari proses peletakan batu pertama pembangunan umat. Proses
menuju ke arah pemberdayaan umat dimulai dengan pendidikan dan
pemberian pelatihan — pelatihan.

2. Pusat Perekonomian Umat

Koperasi dikenal sebagai soko guru perekonomian Indonesia.
Namun dalam kenyataannya justru koperasi menjadi barang yang
tidak laku. Terlepas dari berbagai macam alasan mengenai koperasi,
tak ada salahnya bila masjid mengambil alih peran sebagai koperasi
yang membawa dampak positif bagi umat di lingkungannya.

3. Pusat Penjaringan Potensi Umat

Masjid dengan jama’ah yang selalu hadir sekedar untuk
menggugurkan kewajibannya terhadap Tuhan bisa saja mencapai
puluhan, ratusan, bahkan ribuan orang jumlahnya. Ini bisa
bermanfaat bagi berbagai macam usia, beraneka profesi dan tingkat
baik ekonomi maupun intelektual, bahkan sebagai tempat
berlangsungnya akulturasi budaya secara santun.

4. Pusat Kepustakaan

Perintah pertama Allah kepada Nabi Muhammad adalah
“membaca”. Dan sudah sepatutnya kaum muslim gemar membaca,
dalam pengertian konseptual maupun kontekstual. Saat ini sedikit

sekali dijumpai dari kalangan yang dikategorisasikan sebagai
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golongan menengah pada tataran intelektualnya (siswa, mahasiswa
,bahkan dosen dan ustadz) mempunyai hobi membaca.®
B. Teori Kritik

Dalam penelitian-penelitian ilmu komunikasi terdapat tujuh tradisi
yang biasa dipakai yaitu Tradisi Psikologi Sosial (The Socio-Psichological
Tradition), Tradisi Cybernetik (The Cybernetic Tradition), Tradisi Retorika
(The Retorical Tradition), Tradisi Semiotik (The Semiotic Tradition),
Tradisi Kritis (The Critical Tradition), dan Tradisi Fenomenologi (The
Phenomenological Tradition).X? Pada penelitian ini, berpijak pada tradisi
Kritis.

Teori Kritis beranggapan bahwa yang terpenting bukan bagaimana
”fakta” diinterpretasikan, melainkan bagaimana fakta atau realitas dipahami
secara holistik, dan menjadi bagian bersama dari subjek yang terlibat. Fokus
yang menjadi kajian penting dalam ilmu sosial kritis adalah aksi
masyarakat, dan perilaku manusia secara obyektif. Ciri khas yang melekat
pada teori kritis adalah upayanya untuk meneliti bukan hanya pada
kenyataan yang parsial, melainkan seluruh totalitas yang berpengaruh.

Mahzab Frankfurt memperkenalkan studi komunikasi kritis yang

menggabungkan beragam pendekatan, seperti ekonomi politik media,

% Moh. E. Ayub, Muhsin dan Ramlan Mardjoned,Manajemen Masjid,(Jakarta : Gema Insani
Press,1996),8.

1 Em Griffin, A First Look at Communication Theory,(New York:McGraw-Hill
Companies,Inc,2008),75-77

1 1bid,178
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analisis teks budaya dan ideologi dari komunikasi dan budaya massa.?
Salah satu tradisi Marxis adalah aliran atau mahzab Frankfurt, yang
merupakan suatu tradisi penting dalam studi-studi kritis sehingga sering
dikenal sebagai teori kritis.

Teori kritik atau teori kritik masyarakat adalah produk dari
sekelompok neo-Marxis Jerman yang tidak puas terhadap teori Marxian,
khususnya terhadap kecenderungan teori ini yang mengarah pada
determinisme ekonomi.*®

Pada perkembangannya, teori kritis tidak hanya persoalan kritik
terhadap kapitalisme dan determinisme ekonomi, tapi titik bidik teori kritis
menyebar ke segala aspek kehidupan sosial dan intelektual. Tujuan utama
teori kritis adalah mengungkap hakikat dan sifat masyarakat secara lebih
akurat. Oleh Ritzer dan Goodman, kritik teori kritis dipilah menjadi enam
titik bidik, yakni :

1. Kiritik atas teori Marxian, yang dianggap terlalu memusatkan
perhatian pada determinisme ekonomi. Teori Kritis berusaha
memperbaiki kesenjangan itu dengan memusatkan perhatian
pada ranah kultural

2. Kritik atas positivisme, yang cenderung mereifikasi dunia

sosial dan melihatnya sebagai proses netral. Positivisme

12 Ben Agger, Teori Sosial Kritis : Kritik,Penerapan dan Implikasinya, (Y ogyakarta: Kreasi
Wacana,2003),180

13 Budi F.Hardiman,Kritik Ideologi : Menyingkap Pertarutan Pengetahuan dan Kepentingan
Bersama Jurgen Habermas, (Jakarta : Penebit Kanisius,2009),11
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mengabaikan actor dan mengerdilkannya menjadi entitas
pasif yang ditentukan “kekuatan-kekuatan alamiah”

. Kritik atas sosiologi, yang dianggap ‘“saintisme” nya
menjadikan metode ilmiah sebagai tujuan itu sendiri dan
menerima status quo. Sosiologi, menghindar dari
kewajibannya untuk membantu orang — orang yang ditindas
oleh masyarakat kontemporer. Habermas melukiskan teori
kritis sebagai suatu metodologi yang berdiri di dalam
ketegangan dialektis antara filsafat dan ilmu pengetahuan
(sosiologi).

Kritik atas masyarakat modern, yang dianggap sebagai
realitas masyarakat kapitalis modern. Lokus dominasi di
dunia modern bergeser dari ekonomi menuju ranah
kebudayaan. Termasuk di dalamnya, teknologi modern.
Teknologi di masyarakat kapitalis modern mengarah pada
totalitarianism dan metode kontrol eksternal terhadap
individu yang baru, efektif, dan lebih menyenangkan.

Kritik atas kebudayaan (industri kebudayaan, struktur
rasional dan birokratis), yang dianggap mengendalikan
kebudayaan modern. Industri kebudayaan melahirkan

budaya massa.
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6. Kritik atas industri pengetahuan yang dianggap menjadi

struktur opresif yang tertarik untuk memperluas pengaruh

mereka ke seluruh masyarakat.

Jika digambarkan,model teori kritis kira — kira sebagai berikut :

Karl Marx

y

Kritik atas
Kapitalisme

\ 4

Determinisme
Ekonomi

Mazhab
Frankfurt

Hegemoni

C. Teori Komodifikasi Agama

Vicent

Kritik atas Teori Marxian

=

Kritik atas Positivisme

Kritik atas Sosiologi

Kritik atas Kebudayaan

Kritik atas masyarakat modern

Kritik atas industri pengetahuan

Bagan 2.1 : Model Teori Kritis 1°

Mosco mendefinisikan komodifikasi sebagai proses

mengubah barang dan jasa, termasuk komunikasi yang dinilai karena

kegunaannya, menjadi komoditas yang dinilai karena apa yang akan mereka

berikan di pasar.t®

14 George Ritzer dan Goodman,Douglas J,Teori Marxisme dalam Berbagai Ragam Teori Neo-
Marxian,(Bantul:Kreasi Wacana,2011),103
15 Syaiful Halim,Postkomodifikasi Media,(Yogyakarta: Jalasutra,2013),22

16 VVincent Mosco, The Political Economy of Communication,(London & New York : Sage,2009),156
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Komodifikasi adalah proses transformasi barang dan jasa yang
semula dinilai karena nilai gunanya (misalnya, nilai guna minuman untuk
menghilangkan dahaga, cerita untuk berkomunikasi atau berbagi
pengalaman), menjadi komoditas yang bernilai karena ia bisa
mendatangkan keuntungan di pasar setelah dikemas menjadi minuman
dalam botol dan buku novel, ataupun misalnya, komersialisasi pertanian
untuk menjual makanan dan produksi drama untuk penyiaran komersial.

Komoditas dalam bentuk tertentu dari produk ketika produksinya
terutama diorganisasikan melalui proses pertukaran. Komodifikasi adalah
proses perubahan nilai guna menjadi nilai tukar.’

Karl Marx mengawali Capital dengan analisis tentang komoditas
karena dia menemukan bahwa komoditas telah menjadi bentuk paling jelas,
representasi paling eksplisit, dari produksi kapitalis. Kapitalisme secara
harfiah tampil sebagai koleksi komoditas yang luar biasa besarnya. Salah
satu kunci analisis Marxian adalah mendekonstruksikan komoditas untuk
menentukan apa makna yang tampak, untuk membongkar relasi — relasi
sosial yang membeku dalam bentuk komoditas. Di dalam salah satu dari
sedikit analisis bentuk komoditas dalam literatur komunikasi, Marx
mengambil pandangan yang luas baik terhadap komoditas maupun terhadap
makna nilai guna. Bagi Marx, komoditas berasal dari rentang luas
kebutuhan, baik fisik maupun budaya (dari perut atau imajinasi, tak ada

perbedaan) dan yang gunanya dapat didefiniskan “dalam berbagai cara”.!8

7 Ibid,129
18 Karl Marx,Capital : A Critique of Political Economy,Vol.1,Terj.Ben Fowkes,(London : Penguin,1976),125
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Komoditas mungkin muncul dari rentang kebutuhan sosial,
termasuk pemuasan rasa lapar fisik dan bertemu atau bertentangan dengan
kode — kode status dari kelompok sosial tertentu. Selain itu, bertentangan
dengan beberapa interpretasi, nilai guna tidak terbatas untuk memenubhi
kebutuhan bertahan hidup tetap meluas ke rentang penggunaan yang
dibentuk secara sosial. Singkatnya, nilai guna juga adalah hasil konstruksi
sosial.®

Vincent Mosco mengupas kembali apa yang disebut oleh Marx
sebagai “kulit bawang” penampilan komoditas yang menyingkapkan
system produksi. Dalam pandangan Mosco, proses komodifikasi memiliki
dua arti penting bagi penelitian komunikasi.

Pertama, proses dan teknologi komunikasi telah berkontribusi pada
proses umum komodifikasi dalam ekonomi secara keseluruhan.?® Misalnya,
perbaikan saluran komunikasi dalam bisnis pakaian, khususnya dengan
pengenalan teknologi computer dan telekomunikasi global, telah
memperluas informasi mengenai seluruh sirkuit produksi, distribusi, dan
penjualan pakaian.

Kedua, proses komodifikasi yang bekerja dalam masyarakat secara
keseluruhan mempenetrasi proses komunikasi dan institusi, sehingga
perbaikan dan kontradiksi dalam proses komodifikasi sosial memengaruhi

komunikasi sebagai suatu praktik sosial.?> Misalnya, kecenderungan

19 1di Subandi Ibrahim & Bachruddin Ali Akhmad,Komunikasi dan Komodifikasi : Mengkaji Media dan
Budaya dalam Dinamika Globalisasi,(Jakarta, Yayasan Pustaka Obor Indonesia,2014),18
2 Vincent Mosco, The Political Economy of Communication,..130

21 1hid
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internasional untuk melakukan liberalisasi dan privatisasi usaha, telah
mengubah institusi telekomunikasi dan media publik serta media yang
digerakkan negara di seluruh dunia menjadi usaha privat. Hal ini telah
mengubah komunikasi layanan publik dengan komitmen sosial untuk akses
universal dan konten yang merefleksikan masyarakat luas menjadi
komunikasi komersial yang menyediakan akses bagi mereka yang bisa
membukanya dan konten yang menyerahkan khalayak ke para pengiklan.

Secara umum, ada 3 tipe komodifikasi yang penting bagi komunikasi
: komodifikasi isi, komodifikasi khalayak, dan komodifikasi tenaga kerja.

Pertama, komodifikasi isi menjadi pusat perhatian kajian ekonomi
politik media dan komunikasi. Ketika pesan atau isi komunikasi
diperlakukan sebagai komoditas, ekonomi politik cenderung memusatkan
kajian pada konten media dan kurang pada khalayak media dan tenaga kerja
yang terlibat dalam produksi media. Tekanan pada struktur dan konten
media ini bisa dipahami terutama bila dilihat dari kepentingan perusahaan
media global dan pertumbuhan dalam nilai konten media.??

Kedua, komodifikasi khalayak. Selain pada isi, komodifikasi juga
diterapkan pada khalayak, khususnya dalam upaya untuk memahami
praktik umum dengan cara para pengiklan membayar untuk ukuran dan
kualitas (kecenderungan untuk konsumsi) khalayak yang dapat diraih surat

kabar, majalah, website, radio atau program televisi.??

22 |di Subandi Ibrahim & Bachruddin Ali Akhmad,Komunikasi dan Komodifikasi : Mengkaji Media dan
Budaya dalam Dinamika Globalisasi..20

2 1bid
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Ketiga, komodifikasi tenaga kerja.Selanjutnya untuk mengkaji
proses komodifikasi isi dan khalayak media, penting untuk
mempertimbangkan komodifikasi tenaga kerja media. Tenaga pekerja
komunikasi yang juga dikomodifikasi sebagai buruh upahan telah tumbuh
secara signifikan dalam pasar kerja media. Dalam menghadapi
komodifikasi ini, para pekerja media telah menanggapi dengan menggalang
orang — orang dari media berbeda, termasuk jurnalis, profesional penyiaran
dan spesialis teknis dalam film, video, telekomunikasi, dan sektor jasa
komputer untuk ke dalam serikat pekerja dan organisasi — organisasi pekerja
lain yang diklaim merepresentasikan segmen terbesar dari tenaga kerja
komunikasi.?

Bila diskemakan,model komodifikasi media sebagai berikut :

24 1bid,..21



Proses transformasi menggunakan
nilai — nilai hidup yang digunakan
manusia menjadi nilai yang bisa
ditukarkan,seperti nilai tukar mata

26

uang Dolar

Komodifikasi > Isi media —
w_, Khalayak )l
-, Pekerja —

Pesan sebagai komoditas yang
menyenangkan khalayak,
mengundang para pemasang
iklan, dan memperpanjang
bisnis media

Khalayak sebagai komoditas
yang ditawarkan kepada
pengiklan dengan
menempatkannya dalam
segmentasi, target dan
positioning sebuah kegiatan
pemasaran sekaligus asset pasar
yang dapat menyerap produk —
produk yang diiklankan

Pekerja sebagai pendukung
kegiatan produksi yang tidak
diperhitungkan kemampuan
konseptual dan kreativitasnya,
karena oeran itu diambil alih
oleh kelas managerial

Bagan 2.2 : Model Komodifikasi Media?®

25 Syaiful Halim,Postkomodifikasi Media,48
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Sementara itu, Fealy menjelaskan istilah komodifikasi Islam
dimaknai sebagai bentuk komersialisasi Islam di mana keimanan dan
simbol-simbolnya menjadi hal yang dapat ditransaksikan untuk
mendapatkan keuntungan.?® Baker berpendapat bahwa komodifikasi agama
membuat celah untuk mendefinisikan ulang agama sebagai komoditas pasar
untuk dipertukarkan.?’

Komodifikasi agama masuk dalam jenis komodifikasi nilai. Graham
Ward, seorang profesor etika dan teologi kontekstual di Universitas
Manchester, telah menulis esai kritis berjudul “The Commodification of
Religion,or The Consummation of Capitalism.” Di dalam esainya, Ward
menjelaskan bahwa Marx tidak menggunakan istilah komodifikasi,
melainkan ia merujuk pada berbagai konsep yang digunakan Marx untuk
medeskripsikan pengalaman manusia mengenai nilai di bawah rezim baru
kapitalisme. Komodifikasi adalah apa yang terjadi dengan benda — benda
dalam kapitalisme, sementara reifikasi adalah apa yang secara simultan
terjadi pada pribadi — pribadi. Pada hakikatnya, tidaklah wajar ketika benda
— benda diubah menjadi sesuatu yang personal dan pribadi — pribadi yang
diubah menjadi benda — benda.

Berdasarkan wuraian di atas, maka dapat dipahami bahwa
komodifikasi agama adalah suatu diskursus mengenai pertukaran

kepentingan. Dimana agama dan simbol-simbol yang melekat padanya

% Hari Triwibowo, Wacana Pengantar Jual Beli Identitas Islam dalam http: // htriwibowo. wordpress. com
opini-masyarakatsimbolis/(10 Mei 2016)
27 pattana Kitiarsa, Religious Commodification in Asia: Marketing God (London: Rouletdge, 2008), 6
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dapat dijadikan suatu komoditas yang dapat dipertukarkan guna
memperoleh keuntungan-keuntungan bagi pelakunya.
D. Konsep Integrated Marketing Communication (IMC)

Ada beberapa definisi IMC yang telah dikemukakan oleh sejumlah

pakar. Berikut penulis jabarkan beberapa di antaranya :

1. IMC merupakan “ancangan perencanaan yang berusaha
mengkoordinasikan, mengkonsolidasikan dan menyatukan
semua pesan, program dan sarana komunikasi yang
mempengaruhi pelanggan atau calon pelanggan merek
pemanufaktur atau organisasi jasa”?®

2. 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?®

IMC awalnya sekedar memadukan atau mengintegrasikan semua

alat promosi (promotion mix) sehingga satu sama lain terhubung dan bekerja

28 Schultz, Tannenbaum and Lauterborn,Integrated Marketing Communication : Putting It Together
and Making It Work,dikutip dalam Fandy Tjiptono,Pemasaran Jasa
Prinsip,Penerapan,Penelitian,(Penerbit Andi : Yogyakarta,2014) , 233
2 R.Jeans, Integrated Marketing Communications,dikutip dalam Fandy Tjiptono,Pemasaran Jasa
Prinsip,Penerapan,Penelitian,(Penerbit Andi : Yogyakarta,2014) , 233
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harmonis. IMC sudah mengarah pada kesadaran untuk menciptakan merk
yang bernilai (brand equity). Shimp dengan sangat jelas memberikan
ambaran melalui bagannya (bagan 2.3) bagaimana semua paduan alat
promosi diarahkan untuk membangun brand equity melalui tahapan
menciptakan kesadaran (brand awareness), citra merk (brand image),

mengharap respon pelanggan atas merk (brand responses) dan membangun

relasi (IMC) Builds Brands
Advertoueg o
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Bagan 2.3 : Proses IMC membangun merk?°
Integrated Marketing Communication merupakan alat untuk
meningkatkan ekuitas merk karena dapat mempengaruhi perilaku yang
diinginkan dari target market. Produk yang memiliki ekuitas merk yang
relative tinggi dibandingkan dengan produk — produk lain sejenis akan
mudah mengajak konsumen untuk mencoba produk yang ditawarkan.

Setelah mencoba produk, konsumen akan menjadi pelanggan setia dengan

30 Terrence A.Shimp,Periklanan Promosi Jilid 1,(Jakarta : Erlangga,2000),35



30

melakukan pembelian kembali, bahkan pelanggan yang setia ini secara
sukarela akan merekomendasikan produk yang mereka beli kepada orang
lain. 3!

Ekuitas merek (brand equity) adalah nilai tambah yang diberikan
pada produk dan jasa. Ekuitas merek dapat tercermin dalam cara konsumen
berpikir, merasa, dan bertindak dalam hubungannya dengan merek dan juga
harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang diberikan merek bagi
perusahaan.

Ekuitas merek berbasis pelanggan (customer-based brand equity)
adalah pengaruh diferensial yang dimiliki pengetahuan merek atas respon
konsumen terhadap pemasaran merek tersebut.>*Ada lima komponen kunci
dari ekuitas merek menurut Brand Asset Valuator :

1. Diferensiasi (differentiation) mengukur tingkat sejauh dimana

merek dianggap berbeda dari merek lain

2. Energi (energy) mengukur arti momentum merek

3. Relevansi (relevance) mengukur cakupan daya tarik merek

4. Harga Diri (esteem) mengukur seberapa baik merek dihargai dan

dihormati

5. Pengetahuan (knowledge) mengukur kadar keakraban dan

keintiman konsumen dengan merek.3*

31 Freddy Rangkuti,Strategi Promosi Yang Kreatif dan Analisis Kasus Integrated Marketing
Communication,(PT Gramedia Pustaka Utama : Jakarta,2009) , 59-60

32 Kotler dan Keller,Managemen Pemasaran,Edisi 13,Jilid 1 (Penerbit Erlangga : Jakarta,2009),263
% Ibid

% Ibid,265
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Proses membuat IMC secara detail adalah melalui 8 tahap :
1. Mengidentifikasi audiens sasaran
Langkah paling kritis dalam proses pengembangan
komunikasi pemasaran terintegrasi adalah menentukan audiens
sasaran karena langkah ini akan mempengaruhi keputusan
mengenai apa (what), bagaimana (how), kapan (when), dimana
(where), dan kepada siapa (whom) pesan akan disampaikan.
Yang biasa dijadikan audiens sasaran utama dapat beraneka
macam :
a. Pembeli potensial, pengguna saat ini, deciders (orang yang
membuat keputusan pembelian) atau influencers (orang yang
mempengaruhi keputusan dan pilihan pembelian)

b. Individu, kelompok, publik tertentu atau publik umum

Dengan teridentifikasinya audiens sasaran, pemasar harus
dapat pula mengidentifikasi persepsinya terhadap citra

perusahaan, citra produk, dan citra para pesaing.®

2. Menentukan tujuan komunikasi
Tujuan komunikasi dapat diarahkan pada pengembangan
respons yang diharapkan pada tiga tahap : tahap kognitif, tahap

efektif, dan tahap konatif. Ketiga jenis tahapan yang dikenal pula

% Fandy Tjiptono,Gregorius Chandra,Dedi Adriana , Pemasaran Strategik,(Penerbit Andi :
Yogyakarta, 2008) , 509
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dengan istilah “Learn-Feel-Do” ini dijadikan dasar dalam

pengembangan model hierarki respon (response hierarchy

model). Salah satu model yang paling popular adalah model

AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) dimana attention

mencerminkan tahap kognitif, interest, dan desire merupakan

tahap afektif dan action merupakan wujud dari tahap
perilaku/konatif.%

Merancang pesan

Perancangan pesan berkaitan erat dengan empat isu utama
yang saling terkait satu sama lain :

a. Apayang ingin disampaikan (isi pesan atau message content)
yakni menyangkut tiga macam daya taik yang ditawarkan
kepada para audiens : daya tarik rasional, emosional dan
moral.

b. Bagaimana menyampaikannya secara logis (struktur pesan)
yaitu berkaitan dengan penarikan kesimpulan, one sided
arguments vs two sided arguments,dan urutan presentasi
pesan. Pilihan dalam hal penarikan kesimpulan ada 2 yaitu :
membiarkan audiens menyimpulkan sendiri pesan yang
dibaca/ditontonnya atau perusahaan yang menegaskan
kesimpulan untuk para audiens. One sided arguments

merupakan bentuk presentasi pesan yang semata — mata

% 1bid
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hanya menegaskan keunggulan produk, sedangkan two sided
arguments menyebutkan keunggulan sekaligus kelemahan
produk.

Bagaimana cara menyampaikannya secara simbolis (format
pesan) yaitu menyangkut headline, copy, ilustrasi,dan warna
(iklan di media cetak), kata — kata, kualitas suara, dan
vokalisasi (iklan di radio), kata- kata, warna, ilustrasi,
kualitas suara, headlines, copy, dan body language (iklan di
TV) ; warna, tekstur, ukuran, bentuk dan aroma

(produk/kemasan).

. Siapa yang harus menyampaikannya (sumber pesan),

terutama menyangkut kredibilitas penyampai pesan.
Kredibilitas sumber pesan dipengaruhi oleh tiga faktor :
expertise (pengetahuan khusus yang dimiliki komunikator
untuk  mendukung dan melandasi klaimnya) ;
trustworthiness,berkenaan dengan persepsi audiens terhadap
obyektifitas dan kejujuran sumber pesan ; likability,
menggambarkan daya tarik sumber pesan misalnya populer,

cantik, ganteng, humoris, dan sebagainya.®’

4. Memilih saluran komunikasi

37

Fandy Tjiptono,Pemasaran Jasa  Prinsip,Penerapan,Penelitian,(Penerbit ~ Andi

Yogyakarta,2014),240-241
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Secara garis besar, saluran komunikasi dapat dibedakan
menjadi dua macam, yaitu :
a. Saluran komunikasi personal

Yaitu dua atau lebih orang yang saling berkomunikasi
secara langsung baik dengan tatap muka maupun lewat
media perantara.

Secara umum, saluran komunikasi personal memainkan
peran penting dalam dua situasi utama : Pertama, pembelian
produk yang harganya mahal, beresiko tinggi, dan
pembeliannya jarang dilakukan. Kedua, situasi pembelian
produk yang berkaitan dengan status atau selera pemakai.

b. Saluran komunikasi non personal

Meliputi media (media cetak, media siaran, media
elektronik, media pajangan) ; atmospheres berupa suasana
tempat yang dirancang sedemikian rupa sehingga dapat
menciptakan atau memperkuat pembelajaran konsumen
terhadap pembelian produk ; event adalah acara — acara atau
peristiva —  peristiwa yang dirancang  untuk
mengkomunikasikan pesan tertentu kepada audiens sasaran.

5. Menyusun anggaran komunikasi total
Terdapat empat metode penentuan anggaran promosi yang

banyak diterapkan :
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a. Affordable method yaitu menetapkan besarnya anggaran
promosi berdasarkan kemampuan finansial perusahaan

b. Percentage of sales method yaitu menetapkan anggaran
promosi berdasarkan persentase tertentu dari penjualan (baik
penjualan saat ini maupun prediksi penjualan) atau
berdasarkan persentase dari harga jual.

c. Competitive parity method yakni menetapkan anggaran
promosi untuk mencapai share of voice dengan para pesaing.
Dengan kata lain, besarnya pengeluaran promosi harus sama
atau proporsional dengan pengeluaran promosi para pesaing.

d. Objective and task method yaitu menentukan anggaran
promosi melalui beberapa langkah sistematis yang terdiri
atas menentukan tujuan spesifik, menetapkan tugas — tugas
spesifik (program promosi) yang harus dilakukan dalam
rangka mewujudkan tujuan tersebut dan memperkirakan
biaya pengimplementasian tugas — tugas tersebut.

6. Menentukan bauran komunikasi pemasaran terintegrasi
Bauran komunikasi pemasaran terintegrasi terdiri atas lima

elemen yang masing — masing memiliki keunikan yaitu :



Tabel 2.1
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Macam Elemen Bauran Komunikasi Pemasaran Terintegrasi®®

Bentuk
Komunikasi
Pemasaran

Deskripsi

Contoh

Periklanan

Segala bentuk presentasi
dan promosi gagasan,
barang atau jasa Yyang
dibayar oleh sponsor yang
teridentifikasi

Iklan media cetak, iklan
media elektronik, kemasan,
brosur, booklet , poster,
leaflet, direktori,
billboards, pajangan,point
of purchase, simbol, logo,
dan lain — lain.

Promosi
Penjualan

Berbagai macam insentif
jangka  pendek  yang
dimaksudkan untuk
mendorong percobaan
atau pembelian produk
atau jasa

Kontes, games, undian,
produk sampel, pameran
dagang, demonstrasi,
kupon, rabat, pendanaan
berbunga rendah, fasilitas
tukar tambah, tie-ins,dan
lain — lain.

Publik
Relations

Berbagai macam program
yang dirancang untuk
mempromosikan atau
melindungi citra
perusahaan atau produk
individualnya

Pidato, seminar, press kits,
laporan tahunan, donasi,
sponsorships,  publikasi,
lobbying, events, majalah
perusahaan, dan lain — lain.

Personal
selling

Interaksi  tatap  muka
dengan satu atau lebih
calon pembeli  untuk
melakukan presentasi,
menjawab pertanyaan dan

mendapatkan pesanan

Presentasi penjualan,
pertemuan penjualan,
program insentif, produk
sampel, dan pameran
dagang

Direct and
Online
Marketing

Penggunaan surat, telepon,
fax, email atau internet
untuk berkomunikasi
secara langsung dengan
pelanggan atau  untuk
mendapatkan respons
langsung dari pelanggan
dan calon pelanggan
spesifik

Katalog, surat,
telemarketing, electronic
shopping, TV Shopping, fax
mail, email, voice mail, dan
lain — lain.

38 Fandy Tjiptono,Gregorius Chandra,Dedi Adriana , Pemasaran Strategik..,519-520
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7. Mengimplementasikan IMC

Apabila semua langkah di atas telah diputuskan dengan
cermat, maka langkah berikutnya adalah menerapkan strategi
komunikasi pemasaran terintegrasi yang telah direncanakan.®
Mengumpulkan umpan balik

Setelah mengimplementasikan rencana IMC, perusahaan
harus mengukur dampaknya pada audiens sasaran. Ukuran —
ukuran yang dapat digunakan antara lain meliputi berapa banyak
orang yang mengenal atau mengingat pesan yang ditampilkan
(recall and recognition), frekuensi audiens melihat atau
mendengar pesan tersebut, sikap audiens terhadap produk dan
perusahaan, dan respons audiens (berapa orang yang membeli,
menyukai, puas, tidak puas dan merekomendasikan produk

kepada pihak lain)*°

% 1bid,516
40 1bid
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BAB 111
METODOLOGI PENELITIAN
A. Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan adalah studi kasus dengan pendekatan
kritis melalui perspektif politik ekonomi. Yang digali adalah informasi

mengenai satu kasus atau disebut studi kasus tunggal.

Studi kasus merupakan strategi yang lebih cocok bila pokok pertanyaan
suatu penelitian berkenaan dengan how dan why atau bagaimana dan
mengapa.® Pada penelitian ini, karena permasalahan dan fokus penelitian
sudah ditentukan maka penelitian ini disebut studi kasus terpancang.? Studi
kasus merupakan suatu desain yang cocok untuk beberapa keadaan:
Pertama, ingat bahwa studi kasus analog dengan eksperimen tunggal juga
membenarkan studi kasus tunggal, dan banyak kondisi — kondisi yang sama
yang membenarkan eksperimen tunggal juga membenarkan studi kasus
tunggal. Karenanya, sebuah rasional untuk kasus tunggal ialah manakala
kasus tersebut menyatakan kasus penting dalam menguji suatu teori yang
telah disusun dengan baik.® Kedua, kasus tersebut menyajikan suatu kasus

ekstrem atau unik. Ketiga, kondisi kasus penyingkapan itu sendiri. Situasi

1 R.K.Yin,, Case Study Research: Design and Methods, (Sage Publikations,. Beverly Hills,1987),9
2 H.B. Sutopo. Metodologi Penelitian Kualitatif. (Surakarta : UNS Press,2002),113
¥ R.K.Yin,Studi Kasus Desain dan Metode, (Jakarta : Rajawali Press,2009),47
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ini muncul manakala peneliti mempunyai kesempatan untuk mengamati dan

menganalisis suatu fenomena yang tak mengizinkan penelitian ilmiah.*

Metode penelitian yang dipakai adalah deskriptif kualitatif. Penelitian
sebagai prosedur pemecahan masalah yang diselidiki dilakukan dengan
menggambarkan keadaan atau objek penelitian (seseorang, lembaga,
masyarakat, dan lain - lain) pada saat sekarang berdasarkan fakta-fakta yang
tampak atau sebagaimana adanya.® Data yang dikumpulkan terutama berupa
kata-kata, kalimat atau gambar yang memiliki arti lebih daripada sekedar

angka atau frekuensi.®

B. Teknik Pengumpulan Data
1. Wawancara

Teknik wawancara cukup efektif untuk memperoleh setiap data
yang dibutuhkan dalam penelitian. Melalui wawancara peneliti dapat
menggali tidak saja apa yang diketahui dan dialami seseorang atau
subjek yang diteliti, tetapi juga apa yang tersembunyi jauh di dalam diri
subjek penelitian (explicit knowledge maupun tacit knowledge). Selain
itu apa yang dinyatakan kepada informan bisa mencakup hal-hal yang
bersifat lintas waktu yang berkaitan dengan masa lampau, masa
sekarang, dan juga masa mendatang.’Wawancara dilakukan untuk

mengetahui informasi mengenai:

4 R.K.Yin,Studi Kasus Desain dan Metode,48-49

° Hadari, Nawawi. Metode Penelitian Bidang Sosial. (Yogyakarta : Gadjah Mada Press,1998),31

6 H.B. Sutopo. Metodologi Penelitian Kualitatif. Surakarta..,35

" Faisal Sanafiah,Penelitian Kualitatif Dasar — Dasar dan Aplikasinya,(Malang : Yayasan
Asah,Asih,Asuh,1990),61
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a. Program — program Masjid Cheng Ho, Surabaya mulai dari jenis
program, teknis program, hingga pertimbangan dalam membuat
program.

b. Strategi pemasaran masjid yang dilakukan mulai dari segmentasi,
targeting, positioning hingga bauran pemasaran

2. Observasi

Pada penelitian ini peneliti menggunakan indera penglihatan dengan
teknik pengamatan tanpa mengajukan pertanyaan-pertanyaan. Dalam
pengamatan tanpa peran serta, pengamat hanya melakukan satu fungsi
yaitu mengadakan pengamatan. Pengamat berperan serta melakukan
dua peranan sekaligus, yaitu sebagai pengamat dan sekaligus menjadi
anggota resmi dari kelompok yang diamati.® Observasi yang dilakukan
berkaitan dengan :

a. Media — media pemasaran yang digunakan untuk promosi baik
bentuknya maupun isi teksnya

b. Bentuk bangunan Masjid Cheng Ho, Surabaya

3. Dokumentasi
Merupakan teknik pengumpulan data dengan mempelajari dokumen,
arsip-arsip, laporan, peraturan dan literatur lainnya yang relevan dengan
permasalahan penelitian. Lincoln dan Guba menyebutkan bahwa
sumber informasi yang berupa dokumen dan rekaman cukup

bermanfaat. la merupakan sumber yang stabil dan barangkali juga

8 Lexy Moleong. Metodologi Penelitian Kualitatif. (Bandung: PT.Remaja Rosdakarya,2002),126
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akurat sebagai cerminan situasi/kondisi yang sebenarnya. la dapat
dianalisis secara berulang-ulang dengan tidak mengalami perubahan.®
Pengumpulan data melalui studi dokumentasi dimaksudkan melengkapi
data yang tidak diperoleh dari kegiatan wawancara. Dokumen ini dapat
berupa:
a. Data jumlah kunjungan dan pendapatan masing — masing sektor
dalam kurun waktu kurang lebih 2 tahun ini
b. Data kegiatan PHBI dan jumlah partisipan baik dari peserta sampai
donator
c. Foto atau gambar — gambar dari berbagai media yang dijadikan
saluran promosi seperti spanduk, undangan, banner kegiatan,
majalah komunitas, dan sebagainya yang sekiranya relevan
d. Dokumen dan arsip lain yang mendukung
C. Sumber Data
Jenis sumber data secara menyeluruh meliputi manusia (responden),
peristiwa atau aktivitas, tempat atau lokasi, benda termasuk beragam
gambar dan rekaman, serta dokumen maupun arsip.*°
Dalam penelitian ini tidak seluruh sumber data digunakan, tetapi
ditetapkan beberapa sesuai dengan permasalahan dan tujuan yang ingin
dicapai, antara lain:

1. Responden yang meliputi :

% 1bid,160
10°H.B. Sutopo. Metodologi Penelitian Kualitatif, 53
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a. Bpk.Hasan Basri selaku Ketua Harian Yayasan Masjid Cheng Ho
Surabaya
b. Ust.Hariono Ong selaku Divisi Ta’mir Masjid Cheng Ho Surabaya
c. Bpk Yusufselaku Divisi Ta’mir Masjid Cheng Ho Surabaya
d. Jama’ah masjid Cheng Hoo baik dari kalangan etnis Tionghoa
maupun selain Tionghoa
2. Dokumen
a. Data pengunjung dari tahun 2014 — 2015
b. Majalah Komunitas yang dikeluarkan berkala oleh PITI
3. Tempat
a. Bentuk fisik masjid dan fasilitas yang terdapat di wilayah masjid
b. Media — media pemasaran tentang Masjid Cheng Hoo yang terdapat
di lingkungan sekitar masjid
D. Teknik Analisis Data
Penelitian ini menggunakan analisis data kualitatif yang dimaksudkan
untuk memperoleh gambaran khusus yang bersifat menyeluruh tentang apa
yang tercakup dalam permasalahan yang diteliti yang dilakukan di lapangan
pada waktu pengumpulan data.
Analisis data dimaksudkan untuk mendapatkan simpulan-simpulan
mengenai permasalahan penelitian kualitatif menggunakan analisis data
secara induktif, sehingga disebut naturalistic inquiry.!! Penelitian induktif

berawal dari kasus-kasus yang bersifat khusus berdasar pengalaman nyata

1 1bid,39
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yaitu ucapan dan perilaku subjek penelitian maupaun situasi lapangan
penelitian, untuk kemudian dirumuskan menjadi model, konsep, teori atau
definisi yang bersifat umum. Induksi adalah proses dimana peneliti
mengumpulkan data dan kemudian mengembangkan teori dari data tersebut
sering disebut grounded theory.!? Selanjutnya penelitian induksi ini
dianalisis menggunakan metode analisis Miles & Hubberman, yang terdapat
tiga komponen pokok yang merupakan model saling terjalin atau model
interaktif yaitu reduksi data, penyajian data dan penarikan kesimpulan. 3
1. Reduksi data
Reduksi data dapat dikatakan sebagai proses pemilihan,
pemusatan  perhatian pada penyederhanaan, pengabstrakan, dan
transformasi data “kasar” yang muncul dari catatan-catatan tertulis di
lapangan. Reduksi data berlangsung terus-menerus selama proyek yang
berorientasi kualitatif berlangsung. Reduksi data bukanlah suatu hal
yang terpisah dari analisis. Reduksi data merupakan suatu bentuk
analisis yang menajamkan, mengarahkan, membuang yang tidak perlu,
dan mengorganisasi data dengan cara sedemikian rupa hingga
kesimpulan-kesimpulan finalnya dapat ditarik dan diverifikasi.
2. Penyajian data
Merupakan rangkaian informasi yang memungkinkan

kesimpulan riset dapat dilakukan. Dengan melihat penyajian data,

12 Lexy Moleong. Metodologi Penelitian Kualitatif..,157
13 Matthew B Miles dan Michael Huberman,Analisis Data Kualitatif,(Jakarta : Universitas Indonesia
Press,1992),16
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penelitian akan dapat mengerti tentang apa yang terjadi serta
memungkinkan untuk mengerjakan sesuatu pada analisis.
Penarikan kesimpulan

Dari sajian data yang telah tersusun, selanjutnya peneliti dapat
menarik suatu kesimpulan akhir. Milles dan Hubberman menjelaskan
bahwa dalam kegiatan analisis dan kegiatan pengumpulan data
merupakan proses siklus dan interaktif. Peneliti bergerak diantara
empat “sumbu” kumparan selama pengumpulan data, selanjutnya
bergerak bolak-balik diantara kegiatan reduksi data, penyajian data, dan
penarikan kesimpulan.’* Keseluruhan aktivitas di atas dapat

digambarkan sebagai berikut:

¥

Reduksi Data < Penarikan Kesimpulan

Bagan 3.1 Teknik analisis interaktif Miles and Hubberman

14 1bid,16-20
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Dalam penelitian ini tahap-tahap yang dilakukan adalah sebagai

berikut:

a. Persiapan

Kegiatan ini meliputi survei di Masjid Cheng Ho Surabaya

b. Pengumpulan data

Melakukan wawancara dan observasi sesuai dengan
panduan yang telah dibuat

Melakukan review pada data yang diperoleh dan
mengatur sesuai kebutuhan analisis. Pada penelitian
ini, data hasil wawancara dan observasi serta dari
sumber — sumber lain direduksi kemudian disajikan
Penyajian data lapangan dengan para narasumber
yang berupa data secara lisan penulis review ke

dalam bentuk tulisan.

c. Analisis data

Mengecek kelengkapan data hasil review dan
memilah-milah sesuai sub pokok bahasan penelitian
Melakukan analisis sesuai data di lapangan dan
berdasar telaah dari teori-teori yang diinterpretasikan
oleh penulis

Membuat simpulan berkaitan dengan rumusan

permasalahan sesuai hasil data di lapangan penelitian

d. Menulis laporan
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Menulis laporan hasil analisis yang selanjutnya
penulis sajikan pada BAB IV.
Menarik kesimpulan akhir, setelah analisis data

lapangan dengan telaah teori-teori dilakukan.



47

BAB IV

SAJIAN DATA

Dalam bab ini akan disajikan data — data yang sudah didapatkan dari berbagai
sumber baik dari informan,observasi maupun dokumentasi data lainnya yang
peneliti sajikan dalam kategorisasi tema — tema yang berhubungan untuk menjawab

rumusan masalah.

1. Lokasi Penelitian
Masjid Cheng Hoo Surabaya, Jalan Gading No. 2, Surabaya, Jawa Timur
2. Profil Informan
a. Bapak Hasan Basri selaku ketua harian Yayasan Masjid Cheng Hoo
Surabaya. Beliau juga termasuk warga keturunan Tionghoa. Beliau
sangat cakap dalam bersosialisasi hal ini terbukti dari caranya
berkomunikasi dengan pegawai, sehingga banyak pegawai yang
nyaman jika sedang bersamanya. Beliau menempuh pendidikan strata
satu di IAIN Sunan Ampel pada jurusan komunikasi penyiaran Islam.
b. Bapak Hariyono selaku koordinator ta’mir Masjid Cheng Hoo
Surabaya. Beliau juga merupakan warga keturunan Tionghoa yang
mempunyai nama asli Wan Jin Shui. Beliau merupakan muallaf.
Beliau merupakan orang yang sangat berpendidikan itu terbukti dari
sejarah pendidikannya, beliau sekolah tingkat atas di Aliyah, serta
mengambil gelar strata satu di IAIN Sunan Ampel Surabaya pada

Fakultas Syari’ah dan strata dua juga di IAIN Sunan Ampel.
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c. Bapak Yusuf selaku anggota ta’mir Masjid Cheng Hoo Surabaya.
Beliau juga merupakan warga keturunan Tionghoa.
d. Bapak Toni selaku jama’ah Masjid Cheng Hoo dari etnis Tionghoa

e. Ibu Susanti selaku jama’ah Masjid Cheng Hoo dari etnis Jawa

Berikut data — data yang telah diklasifikasikan dalam tema — tema tertentu

untuk menjawab rumusan masalah beserta dengan interpretasi dari data tersebut.

A. Profil Masjid Cheng Hoo Surabaya
1. Sejarah Singkat Pembangunan Masjid Cheng Hoo

Atas gagasan dari HMY. Bambang Sujanto dan teman-teman
PITI, pembangunan Masjid Muhammad Cheng Hoo Indonesia
dimulai dari tanggal 15 Oktober 2001, diawali dengan upacara
peletakan batu pertama yang dihadiri oleh sejumlah tokoh Tionghoa
Surabaya; antara lain : Liem Ou Yen (Ketua Paguyuban Masyarakat
Tionghoa Surabaya), Bintoro Tanjung (Presiden Komisaris PT
Gudang Garam Tbk), Henry J. Gunawan (Direktur PT Surya Inti
Permata Tbk) dan Bingky Irawan (Ketua Makatin Jawa Timur), serta
puluhan pengusaha dan tokoh-tokoh masyarakat Tionghoa yang lain
yang tidak dapat disebutkan namanya satu per satu.!

Sejumlah tokoh masyarakat Jawa Timur yang turut hadir
diantaranya : HRP. Moch. Noer dan Mayjend. Pol. (Purn). Drs. H.

Sumarsono, SH., MBA. Sedangkan dari jajaran pengurus PITI dan

L http://masjidchenghoo.org/index.php/tentang-masjid-cheng-hoo/sejarah/ diakses 15 Mei 2016
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Yayasan Haji Mohammad Cheng Hoo Indonesia sendiri hadir : HM.
Trisno Adi Tantiono (Ketua DPP PITI), (Alm). H. Moch. Gozali
(Ketua Korwil PITI Jawa Timur), and HMY. Bambang Sujanto
(Ketua Umum Yayasan Haji Mohammad Cheng Hoo Indonesia).?

Selain itu moment berharga ini juga disaksikan oleh semua
anggota PITI Surabaya dan Jawa Timur serta tokoh-tokoh masyarakat
di Surabaya.Rancangan awal Masjid Mohammad Cheng Hoo
Indonesia ini diilhami dari bentuk Masjid Niu Jie di Beijing yang
dibangun pada tahun 996 Masehi. Kemudian pengembangan disain
arsitekturnya dilakukan oleh Ir. Aziz Johan (Anggota PITI dari
Bojonegoro) dan didukung oleh tim teknis : HS. Willy Pangestu,
Donny Asalim, SH., Ir. Tony Bagyo serta Ir. Rachmat Kurnia dari
jajaran pengurus PITI Jatim dan Yayasan Haji Mohammad Cheng
Hoo Indonesia.?

Untuk pertama pembangunan ini, diperlukan dana sebesar Rp
500,000,000 yang diperoleh dari jerih payah teman-teman dengan
menerbitkan buku ”Saudara Baru/Jus Amma” dalam tiga bahasa. Dan
sisanya adalah gotong royong dari sumbangan-sumbangan
masyarakat hingga terselesaikannya pembagunan Masjid Muhammad
Cheng Hoo Indonesia. Total keseluruhannya pembangunan ini

menelan biaya Rp 3,300,000,000 dengan luas tanah seluruhnya yaitu

2 1bid
% 1bid
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3.070 m2 dengan status kepemilikan tanah SHM No. 502 atas nama
H.M. Trisnoadi Tantiono dan H.M.Y. Bambang Sujanto yang
keduanya telah menerbitkan surat pernyataan bahwa kepemilikan
tanah tersebut adalah milik Yayasan Haji Mohammad Cheng Hoo.*
Seiring dengan dinyatakan selesainya tahap pertama
pembangunan Masjid ini pada tanggal 13 Oktober 2002, maka
dilakukanlah peresmian pembangunan Masjid (soft opening). Dengan
selesainya tahap pertama ini, Masjid Muhammad Cheng Hoo
Indonesia sudah dapat digunakan untuk beribadah dan selanjutnya
tinggal melakukan beberapa penyempurnaan bangunan Masjid. Oleh
seluruh anggota Yayasan Haji Muhammad Cheng Hoo Indonesia dan
PITI disepakati tanggal tersebut sebagai hari ulang tahun Yayasan dan

Masjid Muhammad Cheng Hoo Indonesia.®

. Fasilitas Masjid Cheng Hoo Surabaya

Fasilitas masjid juga merupakan salah satu indikasi sampai
sejauh mana pemberdayaan fungsi masjid dilakukan. Semakin
lengkap fasilitasnya dan sesuai dengan fungsi masjid maka semakin
memenuhi syarat masjid yang baik menurut konsep masjid. Namun,
jika fasilitas masih kurang atau berlebihan, maka pemberdayaan
masjid belum dilakukan secara optimal atau terjadi penyimpangan

fungsi masjid berdasarkan konsep masjid.

* 1bid
® lbid
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Masjid Cheng Hoo dikelilingi oleh fasilitas umum seperti
sekolah TK bernama Istana Balita, kantin, lapangan basket, ruang —
ruang kerja pengurus, lapangan indoor untuk bulutangkis, pos satpam,
tempat wudhu, kamar mandi, kios penjualan pernak — pernik khas
Masjid Cheng Hoo dan juga klinik kesehatan. Dalam wawancara
dengan Ketua Yayasan Muhammad Cheng Hoo, beliau menyatakan :

“Sekolah TK Istana Balita ini dibuka untuk umum, jadi
tidak hanya dari Tionghoa saja yang boleh sekolah disini.
Begitu juga klinik kesehatan disini juga bisa dimanfaatkan
oleh warga sekitar, ada dokter dan kalau periksa dikasih
obat. Klinik juga buka setiap hari. Lapangan basket ini kita
sewakan dengan harga yang murah. Sama juga itu dengan
lapangan badminton yang di atas. Bahkan, Kkita juga lihat
kalau sekiranya komunitas atau sekolah yang menyewa itu
layak kita bantu ya kita bantu untuk pakai fasilitas ini. Tapi,
memang kita tidak sosialisasikan secara besar — besaran.
Intinya, Kita ingin masjid ini jadi rahmatan lil alamin. Orang
kesini bisa senang.”®

Dari hasil pengamatan peneliti ketika berkeliling melihat
fasilitas di masjid ini, peneliti mendapati bahwa fasilitas yang ada
benar — benar dijaga kebersihannya, terutama bagian masjid karena
memang digunakan untuk sholat setiap hari. Lapangan juga terlihat
bersih, tidak ada sampah yang tercecer. Setiap koridor yang dilewati
pun begitu. Ruang kerja pengurus pun juga nampak bersih dan tertata
seperti yang nampak pada ruang kerja ketua yayasan.

Fasilitas umum yang ada di Masjid Cheng Hoo ada yang

dikenai tarif sewa seperti halnya lapangan bulutangkis dan basket.

® Hasan Basri,Wawancara,Surabaya,24 Mei 2016
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Selain itu, ruang indoor dan lapangan kadang juga dipakai untuk

kegiatan akad atau resepsi pernikahan, dan tentunya juga dikenai

biaya. Hal itu dikemukakan oleh ketua yayasan dalam wawancaranya

“Ada penerapan biaya sewa sebesar Rp 50.000,- per jam untuk
lapangan bulutangkis dan sekitar Rp 100.000-150.000 untuk sewa
lapangan basket. Kalau untuk resepsi atau akad, ya memang kita
kenai tarif hanya tidak semahal seperti di masjid — masjid lain

karena memang fasilitas yang kita tawarkan juga tidak seberapa

97

Selain fasilitas umum yang disewakan, ada kios yang khusus

menjual pernak — pernik Masjid Cheng Hoo untuk dijadikan kenang —

kenangan bagi wisatawan yang datang kesana. Berikut price list dari

souvenir yang dijual di Masjid Cheng Hoo :

Tabel 4.1

Daftar Harga Pernak- Pernik Khas Masjid Cheng Hoo

No Item Harga

1 Peci dan Sangkok Cheng Hoo Rp  57,000.00
Kaos Cheng Hoo katun lengan

2 pendek Rp  55,000.00
Kaos Cheng Hoo katun lengan

3 panjang Rp  60,000.00

4 | Kaos Cheng Hoo bahan KH pendek Rp  35,000.00

5 | Kaos Cheng Hoo bahan KH panjang Rp  37,000.00

6 Gantungan Kunci Cheng Hoo Rp 6,000.00

7 Foto Masjid Cheng Hoo Rp 3,000.00

8 Notes Cheng Hoo Rp 7,500.00

9 Buku Sekilas Cheng Hoo Rp 5,000.00

10 Majalah Komunitas Rp  10,000.00

11 | Majalah Komunitas (kirim luar pulau) | Rp  15,000.00
Buku Belajar Mudah Bahasa

12 Mandarin Rp 5,000.00

13 Jam Dinding Cheng HOO Rp  23,000.00

" 1bid
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14 Jam Duduk Cheng Hoo Rp  34,000.00
15 Mug Cheng Hoo Rp  20,000.00
16 Piring Cheng Hoo Rp  30,000.00
17 Pin Cheng Hoo Rp  13,000.00
18 Sticker Cheng HOO 1000-20000

Tersedia item lain seperti mukena, jilbab, bros, tasbih, sarung,
gelang, anting, tempat pinsil, buku-buku Islam, hiasan meja bahan
marmer, minyak gosok, obat nyamuk Hogasan. Penetapan harga

souvenir disini tentu menjadi wewenang dari pengurus masjid.

. Program — Program yang Dilakukan di Masjid Cheng Hoo Surabaya

Program yang dilakukan oleh masjid juga mengindikasikan
sejauh mana fungsi masjid itu diberdayakan. Selain itu, program yang
diadakan dan mengundang umat untuk terlibat menjadikan program
itu sebagai salah satu wadah komunikasi sesama umat Islam, bahkan
bisa menjadi daya tarik tersendiri bagi masjid tersebut jika
programnya unik,positif dan bermanfaat.

Secara umum, program sebuah instansi dibagi dalam dua
macam Yyaitu program yang dijalankan secara berkala dan terus
menerus (program rutin) dan program yang diadakan hanya pada saat
— saat tertentu dan pengadaannya tidak selalu ada (program
momentum).

Program yang diadakan oleh masjid ini dijelaskan oleh
koordinator ta’mir sebagai berikut :

“Disini setiap minggu ba’da shubuh kita mengadakan kegiatan
kajian rutin sampai jam 7 pagi. Kami kasih nama kegiatannya
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itu kajian M7. Setelah kajian, ada sarapan bersama. Yang ikut
banyak, biasanya sampai mencapai 100-200 orang. Tidak
hanya dari Tionghoa, yang dari warga sekitar dan orang —
orang pribumi juga banyak. Kita datangkan ustadz — ustadz
dari luar juga, seperti dari NU, Muhammadiyah dan MUI, jadi
tidak hanya dari internal Cheng Hoo. Topik — topik yang
dibahas bisa banyak mulai dari tafsir, hadist, pengetahuan
umum, seputar Al Qur’an dan sains. Ada juga pengajian 2
bulan sekali. Ya seperti kajian M7 itu, tapi ini lebih besar, bisa
dihadiri 500-1000 orang. Diadakan untuk umum juga. Kalau
sholat jama’ah ya setiap hari kita adakan 5 waktu karena di
lingkungan sini satu — satunya masjid besar ya cuma di Cheng
Hoo.

Selain program rutin di atas, ada juga program — program
momentum juga program yang diadakan oleh fasilitas yang ada di
Masjid Cheng Hoo. Ketua ta’mir masjid kembali menjelaskan sebagai
berikut :

“Kita juga mengadakan baksos, biasanya ketika PHBI.
Asalnya dari donatur, lalu kita belikan sembako dan kita
bagikan pada yang membutuhkan. Kegiatan sosial yang lain
Kita juga pernah mengadakan donor darah dan khitan massal.
Untuk khitan massal kita kerjasama dengan RS Al Irsyad
dalam pengadaannya. Alhamdulillah, setiap kegiatan sosial
yang kita adakan selalu mendapat respon positif dari
masyarakat. Selain itu, pelaksanaan sholat Idul Fitri dan Idul
Adha selalu penuh jama’ah yang datang kesini. Bisa mencapai
2000 an orang. Semua ruangan yang dialokasikan untuk sholat
pasti penuh termasuk lapangan indoor badminton di atas.

Selain yang dijelaskan oleh ketua ta’mir, ada juga beberapa
program lain yang juga diadakan oleh masjid yang peneliti dapatkan

ketika mewawancara ketua yayasan yang menyatakan sebagai berikut

“Kalau Ramadhan kita rutin menyediakan ta’jil setiap hari
berupa makanan ringan dan makanan berat. Banyak yang
datang kesini. Kita adakan juga buka bersama anak yatim, kita
panggil beberapa panti asuhan yang memang menurut Kita
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layak dibantu. Prinsipnya, semua senang jika datang ke Cheng
Hoo. Sholat tarawih berjama’ah juga dilakukan. HUT Masjid
Cheng Hoo juga kita adakan setiap tahun, mengundang masjid
— masjid sekitar dan seluruh pengurus. Kita panggil ustadz
untuk mengisi tabligh akbar. Setiap tahun bisa ganti — ganti
design acaranya dan unik, makanya wartawan mau datang
untuk meliput.

Ada juga program yang dilakukan oleh fasilitas umum yang
ada di masjid, mereka juga punya program — program tertentu yang
juga dikoordinasikan dengan pihak yayasan sebagai pihak
pengelola,diantaranya seperti yang diungkapkan oleh ketua yayasan

sebagai berikut  :

a. Sekolah TK Istana Balita
Sekolah ini menerima siswa yang tidak hanya dari etnis
Tionghoa, tapi juga untuk umum. Sekolah ini mengajari 4
bahasa diantaranya adalah bahasa Indonesia, Inggris, dan
Mandarin. Sekolah ini berjalan tiap hari senin-jumat dari
pagi sampai siang sebelum dhuhur.

b. Pelayanan Klinik Kesehatan
Ini juga dibuka untuk umum. Pengelolaannya dilakukan
bersama antara PITI dan Yayasan Masjid Cheng Hoo.
Buka setiap hari. Ditangani dokter dan diberi obat.

c. Program Pembinaan Mualaf
Ini yang menjadi salah satu program unggulan juga dari

Masjid Cheng Hoo Surabaya. Program pembinaan mualaf

8 Ust.Hasan Basri,Wawancara,24 Mei 2016
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ini diadakan setiap sabtu dan minggu dalam bentuk
pembelajaran baca Iqra’ sampai Al Qur’an dan juga
diskusi dan belajar tentang agama Islam lebih dalam.
Terbuka untuk umum, tidak hanya etnis Tionghoa dan
gratis.
4. Hubungan Yayasan Masjid Cheng Hoo dengan PITI (Persatuan Islam
Tionghoa Indonesia)

Masjid Cheng Hoo berada satu lokasi dengan PITI maka
mengetahui hubungan keorganisasian antara keduanya akan sangat
membantu untuk menelurusuri pihak — pihak yang berkepentingan
terhadap Masjid Cheng Hoo.

Beberapa kutipan wawancara tentang hubungan Yayasan
Masjid Cheng Hoo dengan PITI sebagai berikut :

“PITI lebih mengurusi masalah dakwah dan sosial. Di satu sisi,

PITI juga bekerja sama dengan yayasan dalam hal pengadaan

kegiatan. Sedangkan yayasan memang lebih berfokus pada

pengelolaan internal masjid. PITI dan yayasan ini memiliki
strukturnya masing — masing. Jadi tidak ada hubungan
structural langsung antara PITI dan yayasan. Kalau ingin tahu
program — program masjid, bagaimana strategi pemasaran,
tanyanya ke yayasan dalam hal ini ketua hariannya, Pak Hasan.

Kalau teknis pelaksanaan kegiatan masjid bisa ke bagian

takmir.”®

Dari pernyataan di atas, bisa diinterpretasikan bahwa antara

PITI dan Yayasan Masjid Cheng Hoo tidak berhubungan secara

® Yusuf,Wawancara, Surabaya,28 Mei 2016
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struktural, namun lebih kepada hubungan fungsional bidang kerja. Itu
diperkuat dengan pernyataan berikut :

“Adanya yayasan ini karena ada sesepuhnya PIT], tapi tidak di

bawah begitu, tidak secara struktural. Berdiri independen

masing — masing. Yayasan Cheng Hoo ini hanya mengatur
keuangannya untuk mensupport kegiatan PITI.”%

“...momentum kegiatan sosial tidak hanya sekedar ketika

puasa, tapi juga di moment — moment di luar puasa kita bekerja

sama dengan DPD PITI Surabaya dan DPW PITI Jatim untuk
mengadakan kegiatan — kegiatan sosial..”*!

PITI menggunakan Masjid Cheng Hoo sebagai instrument
dakwah dengan pengadaan kegiatan — kegiatannya menggunakan
sarana di masjid dan bekerja sama pula dengan yayasan. Sedangkan
yayasan lebih memiliki wewenang untuk mengarahkan masjid ini ke
arah mana dan mengurusi program — program rutin, bidang keuangan
serta sarana prasarana masjid.

Karena tidak memiliki hubungan struktural dengan PITI, maka
yayasan bisa memiliki kebijakan sendiri misalnya ingin menjadikan
masjid sebagai wisata religi, maka pihak luar yang akan meliput akan
di arahkan ke yayasan, bukan ke PITI. Namun, ada kerjasama yang
saling menguntungkan, dengan adanya kegiatan — kegiatan yang juga
diadakan bersama PIT]I, juga bisa menjadi saluran pengenalan masjid

kepada khalayak. Ketika ada kegiatan, pihak masjid juga membantu

memberitahukan ke khalayak juga mengundang media untuk meliput.

B. Keunikan Masjid Cheng Hoo

10 Hasan Basri,Wawancara,Surabaya,16 Mei 2016

1 1bid
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Tujuan mengetahui keunikan Masjid Cheng Hoo ini adalah untuk
mencari apa yang menjadi daya tarik bagi wisatawan untuk datang dan
berkunjung ke masjid ini, sekaligus sebagai titik awal untuk menelusuri
keunggulan kompetitif dari masjid ini karena keunggulan inilah yang
akan ditawarkan pada khalayak untuk kemudian dikonsumsi dalam
bentuk perjalanan wisata religi.

Untuk mengetahui apa yang menjadi keunikan Masjid Cheng
Hoo,ta’mir Masjid Cheng Hoo, Ust. Hariyono memberikan pernyataan
berikut :

“Yang pertama bisa dari bentuk masjidnya karena masjid yang
bentuknya seperti klenteng ini kan memang tidak umum di
Indonesia.Orang yang tidak tahu awalnya pasti menyangka kalau
ini bukan masjid.Pikiran orang ya ini tempat ibadahnya orang
Budha.Jadi memang dari arsitekturnya saja sudah bisa menarik
orang untuk datang. Yang kedua dari aspek pengurus yang juga
dominanya diisi oleh etnis Tionghoa meskipun juga membaur
dengan orang — orang dari suku lain ada Jawa, Madura, dan
sebagainya. Kita selalu menampilkan perilaku yang memang
sungguh — sungguh ingin menyebarkan agama Islam. Orang akan
melihat kesungguhan Kkita. Itu juga yang membuat Dinas
Pariwisata masih terus bekerjasama dengan kita untuk
menjadikan masjid ini sebagai salah satu ikon wisata religi di
Surabaya.”2

Dari pernyataan diatas bisa ditarik 3 faktor yang menurut
Ust.Hariyono menjadi daya tarik dari Masjid Cheng Hoo yaitu dari aspek
bangunannya (arsitektur bangunan masjid yang tidak umum karena

menyerupai klenteng) , aspek pengurus yang merupakan orang Cina

Muslim yang juga di pandangan sebagian masyarakat, masih tidak umum

12 Haryono,Wawancara,Surabaya,12 Mei 2016
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ada orang Cina yang beragama Islam , dan kesungguhan pengurus dalam
mengembangkan masjid.

Selain dari ta’mir, ketua harian Yayasan Masjid Cheng Ho juga
menyatakan hal yang hampir senada dengan pernyataan di atas. Beberapa
kutipannya sebagai berikut :

“Masjid ini berdiri dari latar belakang komunitas Tionghoa. Kita
tanamkan bagaimana masjid ini dikenal karena syi’arnya..”*3

Dikuatkan lagi dengan data yang menjelaskan tentang pandangan
masyarakat terhadap Masjid Cheng Hoo Surabaya.

“...memang kesannya begitu di mata publik, tapi kita sebenarnya
lebih menonjolkan ke universalnya, masyarakat mungkin
melihatnya karena dari ornament masjid, bentuk masjid. Tapi kita
sebenarnya dalam keseharian lebih membaur. Orang — orang
mengiranya masjid Cheng Hoo ini masjid Chinese, padahal disini
semua sama”**

Disini nampak bahwa memang yang tertancap di benak masyarakat
adalah keunikan bangunannya dan juga orang — orang yang ada di
dalamnya yang sebagian besar adalah kalangan etnis Tionghoa. Sedangkan
pada persepsi masyarakat pada umumnya, yang biasanya menjadi
pengurus masjid adalah orang — orang pribumi, sedangkan etnis Tionghoa
dikenal sebagai pengusaha atau pedagang. Justru di Masjid Cheng Hoo

sebagian besar pengurusnya adalah dari kalangan etnis Tionghoa. Ini yang

menjadikan Masjid Cheng Hoo unik dan beda dari yang lain.

13 Hasan Basri,Wawancara,Surabaya,16 Mei 2016
14 Hasan Basri,Wawancara,Surabaya,16 Mei 2016
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Selain itu, bisa dilihat juga respon dan persepsi yang terbentuk di
masyarakat tentang Masjid Cheng Ho dari beberapa kutipan wawancara
berikut :

“Ya ciri khasnya kentara sekali ya dengan bentuk masjid yang
begini orang juga akan berpikiran kalau ini bukan masjid karena
kesannya Cina sekali.®®

Dari kutipan wawancara dengan narasumber yang juga orang Cina
Muslim ini bisa diinterpretasikan bahwa keunikan masjid ini terletak pada
bangunannya yang memiliki kesan Cina sekali. Selain itu, juga dari
kegiatan kajian yang bagi audience memberikan kepuasan karena dirasa
bagus dan ada unsur ilmu pengetahuan umum yang dimasukkan. Bagi
orang — orang yang berpendidikan tinggi, tentu akan menjadi daya tarik
tersendiri nantinya jika materi kajian yang diadakan di Masjid Cheng Hoo
mengintegrasikan antara ilmu agama dengan ilmu pengetahuan umum.
Dampaknya, akan bisa menarik lebih banyak jama’ah lagi untuk datang ke
masjid. Hal ini dinterpretasikan dari kutipan berikut :

“...pernah saya ikut kegiatan kajian hari minggu disini itu, saya
merasa materi kajian yang diberikan juga bagus, ada ilmu
pengetahuan umum juga yang dimasukkan untuk dikaji...”

Hasil wawancara lain dari jama’ah juga senada dengan pernyataan
narasumber sebelumnya tentang keunikan masjid, kutipan wawancaranya
sebagai berikut :

“Mungkin suasananya ya mbak.Kalau di masjid umum kan ya
seperti yang mbak tau juga lah. Kalau disini rasanya seperti bukan

15 Toni,Wawancara,Surabaya,20 Mei 2016
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di masjid. Bangunannya bagus, banyak hiasan — hiasan uniknya.
Awalnya saya menyangka ini bukan masjid tapi klenteng. Begitu
masuk ke dalamnya dan sholat disini saya baru benar — benar
percaya ini itu masjid. Dan kalau kita keliling di area masjid,
disini kan gak hanya masjid mbak. Di depan sana ada kantinnya,
ada lapangan basketnya, ada sekolah TK nya, ada kliniknya juga
tadi saya lihat di pojokan sana. Ini jarang sekali kan kalau di
masjid — masjid umum. Kalau di masjid umum ya sudah masjid
gitu aja, paling banter ya ada parkiran gitu aja.”*®
Pernyataan Ibu Susanti ini semakin menguatkan bahwa memang
design bangunan masjid menjadi daya tarik utama dan dianggap unik
karena berbeda dengan masjid pada umumnya. Ada tambahan lain yang
bagi Ibu Susanti juga jadi hal yang berbeda dengan masjid lainnya yaitu
area masjid dilengkapi dengan fasilitas — fasilitas umum seperti sekolah
TK dan lapangan basket. Pernyataan ini menandakan bahwa
fungsionalisasi masjid yang tidak hanya menjadi tempat ibadah tapi juga
mampu memberikan manfaat lain daripada hanya sekedar tempat ibadah
juga menjadi pembeda (keunikan) yang dilihat oleh jama’ah yang datang
ke Masjid Cheng Hoo.
Ada lagi pernyataan yang menarik dan menunjukkan perbedaan
Masjid Cheng Hoo dibandingkan masjid yang lain seperti :
“...jujur saya juga sebenarnya masih agak asing mbak sama orang
—orang Cina tapi Muslim. Disini ketika lihat banyak orang Cina
Muslim sholat saya ya akhirnya makin lumrah...”
Dari pernyataan tersebut,ditemukan lagi hal — hal yang membedakan

masjid ini dibandingkan dengan masjid lain yaitu dari jama’ah dan

pengurus — pengurusnya yang merupakan orang Cina Muslim. Di

16 Susanti,Wawancara,20 Mei 2016
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masyarakat sekarang memang masih banyak yang berpandangan bahwa
orang Cina itu pasti non Muslim, tapi pandangan itu dipatahkan dengan
adanya kehadiran Masjid Cheng Hoo
“...awalnya saya coba — coba karena penasaran itu masjid apa sih
kok namanya asing gitu Iho mbak. Kan biasanya nama masjid itu
kan arab — arab gitu...”

Selain itu, nama masjidnya saja sudah mampu membuat orang
penasaran. Masjid yang memang menyimbolkan tempat ibadah umat Islam
seringnya akan dinamakan dengan yang berbau Arab atau nama pendiri
masjidnya. Kata “Cheng Ho” ini sudah terasosiasikan dengan Cina

sehingga ini juga membuat masjid menjadi berbeda dengan masjid pada

umumnya.

. Citra Masjid Cheng Hoo di Masyarakat

Citra masjid menjadi salahs atu data yang harus dicari dalam
penelitian ini karena berkaitan dengan brand equity yang terbangun di
benak khalayak terkait dengan Masjid Cheng Hoo. Citra adalah sebuah
kesan yang tertangkap ketika melihat sesuatu dan kemudian membentuk
persepsi tertentu dan menjadi ciri khas tertentu dari hal tersebut dalam
pikiran khalayak.

Kesan dari Masjid Cheng Hoo sebagai masjid Cina tertanam cukup
kuat pada persepsi masyarakat. Ini diperkuat dengan beberapa kutipan
wawancara berikut yang mengarah pada ungkapan di atas :

“Karena orang — orang mengiranya masjid Cheng Hoo ini masjid

Chinese, padahal disini semua sama. Dianggap eksklusif padahal
kita tidak mengeksklusifkan. Memang kesannya begitu di mata
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publik, tapi kita sebenarnya lebih menonjolkan ke universalnya,
masyarakat mungkin melihatnya karena dari ornament masjid,
bentuk masjid. Tapi kita sebenarnya dalam keseharian lebih
membaur. Contohnya saja struktur kepengurusan sekretarisnya
ada orang Madura, ada juga dari Banjar, orang Jawa dan
sebagainya. Jadi kita di masjid ini tidak hanya menonjolkan satu
sisi tertentu. Bahkan yang sholat di masjid ini juga terdiri dari
banyak suku juga”?’

Penyebab dari terbentuknya citra tersebut adalah karena dari bentuk
masjid yang memang tidak umum dan arsitektur Cinanya sangat kental.
Ini didukung oleh pernyataan dari ketua ta’mir masjid ketika memandu
para wisatawan berkeliling melihat Masjid Cheng Hoo dan respon
wisatawan Yyaitu sebagai berikut :

“Awalnya heran dan bingung juga. Ini masjid tapi seperti
klenteng. Design bangunannya itu tidak umum seperti masjid —
masjid lain. Setelah kita ajak masuk ke dalam masjid dan kita
jelaskan maksud dan filosofinya bangunan juga ornamen —
ornamennya, orang jadi terkagum — kagum. Mereka juga memuji
usaha kami mengoptimalkan fungsi masjid yang tidak hanya
sekedar tempat sholat tapi juga ada fungsi — fungsi lain seperti
ada TK, lapangan basket, bisa merangkul lebih banyak umat dan
memberi manfaat lebih luas.”*8

Tidak hanya dari pengurus masjid saja yang melihat respon
wisatawan yang merasa bahwa bangunan masjid ini unik, tapi peneliti
juga mendapatkan data langsung dari orang — orang yang berkunjung ke
Masjid Cheng Hoo dan mengatakan hal yang senada seperti yang sudah
disampaikan di atas. Narasumber yang juga merupakan jama’ah masjid

ini menyatakan sebagai berikut :

“Ya ciri khasnya kentara sekali ya dengan bentuk masjid yang
begini orang juga akan berpikiran kalau ini bukan masjid karena

17 Hasan Basri,Wawancara,Surabaya,16 Mei 2016
18 Haryono,Wawancara,Surabaya,12 Mei 2016
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kesannya Cina sekali. Teman kerja di kantor saya juga mengira
bahwa Masjid Cheng Hoo itu ya hanya khusus untuk orang —
orang Muslim Cina saja. Kesannya kayak eksklusif begitu.
Mungkin karena mereka hanya melihat dari tampak luarnya saja,
mbak. Saya ketika kesini juga sering menemui orang — orang
Jawa juga sholat disini, pengurusnya juga saya lihat beberapa ada
yang bukan Cina.”*®

“Menarik dan berbeda sekali mbak, bangunannya itu antik.
Warna masjidnya aja udah gak biasa Iho mbak. Kalau masjid —
masjid kan ya kalau gak putih,biru, ijo. Nah ini kan ya merah,
kuning, ijo khas klenteng mbak. Kalau di pucuk atas situ gak ada
lambang bulan bintangnya mungkin saya gak ngira ini masjid.
Surabaya ini kan juga kotanya banyak macem — macem wong e
ya mbak, gak Cuma jowo tok. Ada masjid khusus Cina gini tapi
juga bisa dibuat sholat semua umat kan akhirnya Kkita bisa
berbaur. Kita tahu oh ternyata ada saudara muslim kita yang dari
keturunan Cina. Kata teman saya disini juga jadi pusat
kegiatannya Cina Muslim.”?°
Beberapa poin yang bisa di catat terkait citra Masjid Cheng Hoo di
masyarakat adalah sebagai berikut :
1. Jika dilihat sekilas nampak bukan seperti masjid tapi seperti klenteng,
tempat ibadah umat Budha

2. Masjidnya orang Cina

3. Tempat berkumpulnya para Cina Muslim

4. Pusat kegiatannya para Cina Muslim

Karena kekhususannya inilah yang menyebabkan masyarakat
beranggapan bahwa masjid ini eksklusif, hanya khusus komunitas Cina

saja. Apalagi jika dihubungkan dengan pandangan umum di masyarakat

yang masih merasa aneh jika melihat ada orang Cina yang beragama

19 Toni,Wawancara,Surabaya,20 Mei 2016
20 Susanti,Wawancara,Surabaya,20 Mei 2016
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Muslim.Aksioma di masyarakat adalah orang Cina selalu beragama non
muslim. Adanya pengelompokan suatu komunitas dalam tempat tertentu
dan aksioma di masyarakat itulah yang menyebabkan masyarakat juga
beranggapan eksklusif terhadap masjid.

Namun, Masjid Cheng Hoo sendiri sebenarnya ingin mengubah citra
“Chinese” yang begitu kuat di mata masyarakat dengan citra yang lebih
plural. Pernyataan di atas juga didukung oleh data observasi yang
didapatkan peneliti yaitu memang ada pengurus lain yang itu bukan dari
Cina tapi dari Jawa (pengurus di PITI, satpam, anggota takmir masjid),
dan cara mereka berinteraksi juga seperti biasa, tidak ada perlakuan yang
berbeda. Mereka bisa duduk bersama dan berbicara topik apapun kadang
mengenai masjid, masalah pribadi, dan keluarga.

Kemudian jika dihubungkan dengan data kegiatan atau program dari
Masjid Cheng Hoo nampak terlihat bahwa jama’ah dan partisipan yang
datang pada kegiatan tidak hanya dari kalangan Cina melainkan juga dari
berbagai macam suku. Bahkan pihak yang diajak kerjasama pun seperti
misalnya RS Al Irsyad dalam acara khitan massal, itu juga bukan dari
kalangan Cina. Ini menandakan bahwa ada usaha — usaha dari Masjid
Cheng Hoo untuk membangun citra yang plural sesuai dengan filosofi

dari bangunan masjidnya yang melambangkan multikultural.

. Kerjasama Masjid Cheng Hoo Dengan Pemerintah Setempat
Hal ini menjadi penting dibahas dalam bahasan komodifikasi karena

perspektif yang digunakan adalah ekonomi-politik. Untuk meninjau
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dengan perspektif tersebut, maka diperlukan data mengenai hubungan
Masjid Cheng Hoo dengan pemerintah daerah setempat karena disinilah
pusaran kepentingan politik dari sebuah kota berada. Data tentang ini
akan dijadikan pijakan analisis praktik komodifikasi yang dilakukan oleh
pihak masjid. Tentang hal ini ditemukan data yang didapat dari hasil
wawancara dengan ketua ta’mir masjid sebagai berikut :
“Banyak dibantu oleh dinas pariwisata Surabaya dengan
memasukkan ke dinas pariwisata Surabaya sebagai salah satu
destinasi wisata. Secara rutin kami melaporkan berapa yang
mengunjungi Masjid Cheng Hoo setiap tahunnya. Ada itu di
websitenya dinas pariwisata kalau mau lihat.”?*

Pemerintah Kota memiliki wewenang untuk mengurus seluruh
sumber daya potensial yang dimiliki wilayahnya dan memiliki wewenang
untuk mengarahkannya kemana.Surabaya dikenal sebagai kota jasa dan
industri. Dengan potensi alam yang minim untuk dijadikan kota
pariwisata, maka aspek pariwisata diarahkan ke hal yang lain seperti
tempat — tempat yang unik atau wisata kuliner.

Masjid Cheng Hoo termasuk yang dianggap unik dan potensial oleh
Dinas Pariwisata sehingga dijadikan sebagai salah satu spot wisata religi
yang cukup diandalkan. Sehingga, letak kepentingan Pemerintah Kota
disini adalah menjadikan Masjid Cheng Hoo sebagai tujuan wisata yang
mampu menambah daya tarik Kota Surabaya khususnya di aspek

religiusitas. Hal tersebut didapatkan dari wawancara berikut :

“Dinas Pariwisata kan punya kepentingan untuk mengetahui
perkembangan tempat — tempat wisata yang ada di Surabaya.

21 Haryono,Wawancara,Surabaya,12 Mei 2016
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Kalau jumlah pengunjungnya semakin merosot maka akan
ditindaklanjuti ada masalah apa kok bisa merosot yang datang.
Apa memang sudah tidak laku lagi, promosinya yang kurang atau
butuh ada hal — hal yang lebih fresh agar masyarakat mau datang
lagi ke Cheng Hoo. Begitu cara kerjanya.”??

Berarti memang Masjid Cheng Hoo sudah menjadi salah satu aset
penting dalam aspek pariwisata di Surabaya. Letak Masjid Cheng Hoo
yang berada strategis di tengah kota dinilai juga merupakan daya tarik
tersendiri selain keunikan yang sudah dimiliki oleh masjid sehingga Dinas
Pariwisata sendiri mau mempublikasikan sebagai salah satu spot wisata
andalan Kota Surabaya.

Data ini diperkuat dengan plakat yang terpasang di depan gang
sebelum masuk Masjid Cheng Hoo, memang dari segi warnanya sudah

tidak seberapa terlihat namun masih jelas bahwa itu juga dibuat oleh

Dinas Pariwisata untuk menunjukkan letak Masjid Cheng Hoo.?

E. Kerjasama Masjid Cheng Hoo dengan Media Massa
Media massa adalah sebuah wadah yang mampu mengkonstruksikan
sesuatu menjadi sebuah komoditas yang layak dikonsumsi oleh khalayak.
Media massa juga bisa termasuk dalam perspektif ekonomi-politik yang
hendak dijadikan alat analisis apakah terjadi praktik komodifikasi di
Masjid Cheng Hoo ataukah tidak. Data tentang langkah kerjasama yang

dilakukan oleh Masjid Cheng Hoo akan jadi pijakan analisis apakah

22 Haryono,Wawancara,Surabaya,12 Mei 2016
23 Observasi Masjid Cheng Hoo,19 Maret 2016
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memang Masjid Cheng Hoo sengaja melakukan praktik komodifikasi

ataukah tidak. Dari hasil wawancara yang dilakukan dengan ketua

Yayasan Masjid Cheng Hoo menyampaikan sebagai berikut :
“.ya akhirnya, kita juga membuat gebrakan dari kegiatan —
kegiatan PHBI agar bisa menarik media untuk diliput. Misalnya,
kita pernah mengadakan Idul Adha dengan menggunakan busana
daerah, atau mengundang reog. Pernah juga kita mengadakan
kegiatan — kegiatan seperti berbagi ketika bulan Ramadhan, kita
kerja sama dengan beberapa donator dan berbagi dengan 2500
orang, kalau tahun ini Kkita juga bekerja sama dengan donator
untuk berbagi dengan 2000 orang”?

Dari data di atas didapatkan bahwa memang ada langkah kerjasama
yang dilakukan oleh Masjid Cheng Hoo dengan media agar diliput.
Terlihat dalam kutipan wawancara di atas, bahwa kegiatan yang diliput
juga seputar kegiatan peringatan hari besar Islam yang sengaja dikonsep
dengan unik dan berbeda dengan kebiasaan pada umumnya. Jika
dihubungkan dengan sifat media yang selalu ingin meliput hal — hal unik,
maka Masjid Cheng Hoo secara sengaja menampilkan keunikan itu agar
diliput media. Terkait dengan gebrakan — gebrakan baru sebagai ide segar
kegiatan masjid, Ketua Yayasan Masjid Cheng Hoo juga mengatakan
pernyataan sebagai berikut :

“Kita ini selalu diharapkan untuk membuat gebrakan baru.

Kadang kalau kita tidak ada kegiatan kita dibuatkan konsep
tertentu untuk dilakukan agar bisa jadi bahan liputan®

24 Hasan Basri,Wawancara,Surabaya,16 Mei 2016
% Hasan Basri,Wawancara,Surabaya,24 Mei 2016
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Data di atas bisa dimaknai bahwa pihak masjid pun mau menerima ide
konsep kegiatan yang ditawarkan oleh media agar bisa menjadi bahan
liputan.

Selain itu, hubungan kerjasama Masjid Cheng Hoo dengan media
massa juga terlihat dari perkenalan dan kedekatan personil wartawan dari
Jawa Pos dengan Ketua Yayasan Masjid Cheng Hoo. Ini bisa dilihat dari
pernyataan — pernyataan yang dikutip dalam wawancara dengan Ketua
Yayasan Masjid Cheng Hoo sebagai berikut :

“Mereka itu sendiri bilang gini saya tidak pernah mengajari di
tempat lain, saya ini cuma satu bagaimana Masjid Cheng Hoo
membawa umat masuk ke dalamnya dengan rahmatan lil alamin,
orang bisa berbondong — bondong ke Islam karena salah satunya
adalah karena ini masjidnya komunitas Tionghoa, kalau begitu
kan diharapkan banyak yang bisa tertarik lagi. Kalau harapan
mereka Kita ini bisa merangkul etnis Tionghoa lebih banyak lagi.
Saya tanya ke salah satu wartawan Jawa Pos namanya Thorig,
bang, kenapa sampean kok masih mau untuk terus meliput Cheng
Hoo? Dia jawab karena sejak awal berdirinya Masjid Cheng Hoo
itu sudah disupport oleh Jawa Pos sebagai media informasinya.
Pernah waktu HUT kita yang 10 itu kita besar — besaran, itu cuma
masuk Surya dan Radar. Sama Pimrednya (Pak Sujatmiko) dia
marah, dia panggil semua wartawan — wartawan dipanggil dan
dimarahi kalau mereka ini tidak tahu sejarah, malu saya, kenapa
Cheng Hoo ini bisa masuk Surya tapi tidak masuk Jawa Pos,
padahal sejak awal yang membesarkan itu kan medianya ya Jawa
Pos. Karena mereka inginnya satu, mereka ingin kita selalu ada
gebrakan — gebrakan untuk bisa membukakan pintu hidayah.
Saya juga pernah diprofil di Jawa Pos, tapi wartawan yang
memprofil saya gak mau saya kasih uang”?®

Dari data di atas bisa dimaknai bahwa ada kedekatan antara media
(dalam hal ini Jawa Pos) dengan Masjid Cheng Hoo. Bahkan, redaksi Jawa

Pos mengklaim bahwa medianya adalah media yang mendukung berdiri

%6 Hasan Basri,Wawancara,Surabaya,24 Mei 2016
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dan membesarkan Masjid Cheng Hoo. Bentuk kedekatan juga terlihat dari
saling mengenalnya personil media dengan pengurus masjid, bahkan
ketika media memprofil ketua yayasannya, mereka tidak mau diberi uang.
Dikuatkan lagi dengan data tentang anggapan ketua yayasan Masjid
Cheng Hoo tentang pentingnya media dalam mengenalkan masjid pada
khalayak. Berikut kutipan wawancaranya :
“...kita tekankan bagaimana komunikasi internal bisa bagus lalu
selanjutnya adalah peranan dari media. Media memiliki peranan yang
cukup penting. Masjid ini bisa dikenal oleh mancanegara juga karena
media baik baik itu google, dan televisi baik itu lokal maupun nasional
dan internasional”?’

Dari data tersebut bisa diinterpretasikan bahwa pengurus cukup
memahami pentingnya media sebagai sarana untuk mengenalkan Masjid
Cheng Hoo secara lebih luas lagi ke khalayak. Dari pemahaman inilah
yang kemudian menjadi pijakan untuk mengambil langkah strategi

menggunakan media massa sebagai partner untuk mempromosikan

masjid.

F. Peningkatan Jumlah Kunjungan Wisata Masjid Cheng Hoo
Peningkatan jumlah kunjungan wisata menjadi salah satu data penting
yang juga harus digali dalam penelitian komodifikasi karena merupakan
sebuah indikasi bahwa memang sebuah tempat yang harusnya memiliki

nilai fungsi tertentu kemudian diubah menjadi nilai tukar ekonomis

27 Hasan Basri,Wawancara,Surabaya,16 Mei 2016
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(dalam hal ini adalah kunjungan wisata). Ketua ta’mir dalam hal ini

menyatakan :

“Kalau jumlah pengunjung kita setiap tahun selalu naik. Itu bisa
dari kunjungan wisatawan lokal maupun mancanegara. Ini masih
yang tercatat saja di buku kunjungan, belum yang tidak tercatat,
jumlahnya pasti lebih banyak juga. Tapi, yang jelas secara jumlah
terus naik setiap tahun karena orang itu ingin tahu bagaimana sih

Masjid Cheng Hoo itu”?®

Hasil wawancara itu juga diperkuat dengan bukti pencatatan jumlah

pengunjung dari tahun 2014-2015 berikut ini :

Tabel 4.1
Data Pengunjung Masjid Cheng Hoo Tahun 2014
Bulan Wisatawan | Wisatawan Keterangan
Domestik | Mancanegara
. Vietnam, Malaysia, Perancis, Cina,
Jahigl . & 128 Jerman, Australia, dan Singapura
Februari 1.264 106 Malaysia, Spanyol dan Singapura
Maret 1306 249 Malay_5|a, Amerika, Singapura, Spanyol,
Brunei Darussalam
April 1.412 296 Thailand, Malay5|§1, Cina, Brunei
Darussalam dan Singapura
Australia, Malaysia, Cina, Brunei
Mei 1.703 253 Darussalam, Singapura, Roma dan
Filipina
Juni 1,959 155 Hongkong., Malaysia, Belanda, Singapura
dan Brunei Darussalam
Juli 1.576 115 Taiwan, Amerika, Malaysia, dan Paris
Agustus 1.761 205 Amerika, Malaysia, Korea,dan Cina
Korea, Malaysia, Cina, Australia, Brazil,
September 1.964 378 Jerman, Singapura,dan Brunei
Darussalam
Oktober 1.877 171 Malaysia dan Perancis
Nopember 1.492 249 Rusia, Cina, Malaysia, dan Singapura
Desember 1568 937 Malay_5|a, Jepang, Belanda_t, Jerman,
Brunei Darussalam, dan Singapura
Total 18.655 2.570

28 Haryono,Wawancara,Surabaya,12 Mei 2016
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21.225
seluruhnya
Tabel 4.2
Data Pengunjung Masjid Cheng Hoo Tahun 2015
Wisatawan | Wisatawan
Bulan Domestik | Mancanegara Keterangan
. Malaysia, Inggris, Cina, Belanda, dan
Januari 1.877 275 Singapura
. Malaysia, Jepang, Cina, Jerman dan
Februari 1.876 235 Singapura
Malaysia, Thailand, Cina, Amerika,
Maret 1.976 399 Singapura, Perancis, dan Brunei
Darussalam
April 1.866 958 Malaysm, Arab, Cina, Brunei Darussalam,
dan Singapura
Mei 1.964 577 Malaysm, Clna: Brunei Darussalam, Arab,
Amerika dan Singapura
Malaysia, Thailand, Cina, Belanda,
Juni 1.753 327 Singapura, Perancis, dan Brunei
Darussalam
uli 1567 194 I\/_Ialaysm, Thailand, C}ma, Hongkong,
Singapura dan Brunei Darussalam
Agustus 1876 477 Malaysia, Singapura, Cina, Israel, Brunei
Darussalam dan Spanyol
Jepang, Malaysia, Cina, Inggris, Arab,
September — Ak Jerman, Belanda, Taiwan, dan India
Oktober 1737 406 Thailand, C!na, Malaysia, Belanda, India,
Arab, dan Singapura
Malaysia, Brunei Darussalam, Cina,
Nopember 1.523 213 Singapura, Turki,dan Amerika
Desember 1.467 178 Cina, Malaysia, India, Arab, dan Singapura
Total 21.097 3.817
Total 24.914
seluruhnya

Jika dilihat dari tabel di atas, peningkatan jumlah wisatawan yang

datang ke Masjid Cheng Hoo sebesar hampir 3000 wisatawan hanya dalam

selang waktu 1 tahun. Peningkatan wisatawan tidak hanya dari aspek
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jumlah totalnya saja tapi baik dari wisatawan lokal dan mancanegara
mengalami peningkatan. Selain itu, cakupan asal wisatawan yang datang
tidak hanya dari negara — negara di Asia tapi sampai ke Eropa bahkan
Amerika.Sederhananya, bisa diungkapkan bahwa ada peningkatan secara
kuantitas dan kualitas dari wisatawan yang datang ke Masjid Cheng Hoo.
Dari sini bisa dilihat bahwa memang ada usaha yang disengaja untuk
menjadikan Masjid Cheng Hoo sebagai salah satu tempat wisata religi di
Surabaya. Ini dikuatkan dengan data — data di poin selanjutnya terkait
dengan cara — cara promosi Masjid Cheng Hoo dengan berbagai media
yang digunakan.
G. Peningkatan Infag Masjid Cheng Hoo
Data peningkatan infag masjid menjadi salah satu data penting untuk
melihat indikasi praktek komodifikasi karena perubahan nilai yang
awalnya merupakan fungsional menjadi nilai tukar ekonomis tidak akan
lepas dari keuntungan yang sifatnya materiil. Untuk melihat ini, peneliti
mencoba meminta laporan infaq dari tahun ke tahun, kemudian oleh
ta’mir masjid ditanggapi dengan pernyataan berikut :
“Kalau untuk rinciannya saya tidak bisa memberikan karena itu
data pribadi yang tidak bisa asal dibuka ke orang lain yang tidak
berkepentingan. Tapi, kalau sekedar untuk menggambarkan
perbandingan apakah ada hubungannya antara jumlah
peningkatan orang yang datang dan berkunjung dengan kenaikan
infag yang didapatkan, bisa saya kasih gambaran globalnya saja
ya. Ketika menghitung uang dalam kotak amal, uang yang sering
muncul itu uang pecahan Rp 2.000,-, Rp 5.000,- dan Rp 10.000,-
dan juga uang recehan mulai Rp 100,- sampai logam seribuan.
Untuk uang pecahan Rp 20.000,- sampai Rp 100.000,- jumlahnya

tidak terlalu banyak. Ini menunjukkan bahwa tingkat ekonomi
pengunjung kebanyakan adalah dari bawah dan menengah jika
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dilihat dari uang pecahan yang lebih sering muncul. Sedangkan
kelas atas tidak terlalu banyak. Kalau dari infag kunjungan pun
Kita juga tidak bisa memastikan. Kadang memang ada infaq
dalam bentuk mata uang asing, tapi itu sendiri tidak banyak,
karena tidak semua wisatawan yang datang memberi infag, atau
jika ada wisatawan manca negara yang datang kadang infagnya
juga pakai uang rupiah. Dan kita tidak bisa memastikan
jumlahnya berapa pastinya kalau dari kunjungan karena ketika
masuk di kotak infaq semua berbaur jadi satu.”?°

Dalam menelusuri aspek pendapatan ini, peneliti memang mengalami
keterbatasan karena tidak sampai bisa mendapatkan laporan riil nya
sehingga tidak bisa menjadi pijakan data yang kuat untuk menunjukkan
indikasi bahwa ada kenaikan keuntungan materiil seiring semakin
gencarnya pengenalan masjid lewat berbagai media dan meningkatnya
jumlah wisatawan yang datang.

Dalam proses wawancara, narasumber menolak sejak awal jika
dimintai rincian dana infagnya karena menurutnya peneliti tidak memiliki
hak untuk mengetahui hal paling private dari masjid ini dan dianggap tidak
sesuai dengan kepentingan penelitian jika harus sampai mengetahui data
begitu. Bahkan ta’mir masjid mengungkapkan :

”KPK dan kepolisian saja tidak pernah punya masalah dan
kepentingan untuk tahu uangnya sini kok, nah kamu yang
kepentingannya cuma buat tesis kok sampai mau minta data
sedetail itu. Bagi kami, laporan itu tidak untuk konsumsi umum.
Hanya berkepentingan saja yang berhak tahu. Kan wajar kalau di
perusahaan — perusahaan juga begitu”*

Peneliti juga memaknai temuan pemasukan infag itu memang tidak

selalu linier dengan berapa orang yang datang berkunjung ke Masjid

29 Yusuf, Wawancara,Surabaya,20 Mei 2016
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Cheng Hoo karena tidak semua orang yang berkunjung memberikan
infagnya. Selain itu juga terkait dengan status sosial yang datang
berkunjung ke Masjid Cheng Hoo. Jika yang datang sedikit tapi secara
status ekonominya tinggi maka wajar bahwa infagnya mungkin bisa besar.
Jika yang berkunjung sedikit dan dari status ekonomi yang tidak terlalu
tinggi maka bisa mungkin sekali infag yang masuk tidak banyak sehingga
tidak selalu linier bahwa jama’ah atau yang datang meningkat sama

dengan infaqg juga meningkat bergantung pada status sosialnya.

H. Cara dan Media Promosi yang Dilakukan Masjid Cheng Hoo Surabaya

Di sub bab ini akan disajikan data mengenai cara dan media
promosi Masjid Cheng Hoo Surabaya. Data ini perlu digali karena
berkaitan dengan rumusan masalah penelitian yang kedua tentang cara
Masjid Cheng Hoo memasarkan keunggulan kompetitif masjid ke
khalayak sehingga khalayak tertarik untuk datang.

Cara dan media promosi bentuknya bisa sangat variatif, maka dari
itu peneliti mencoba menggali data sebanyak — banyaknya terkait dengan
topik ini karena data yang didapat ini akan menjadi pijakan analisis dalam
mengkonfirmasikan temuan dengan konsep Integrated Marketing
Communication (IMC) yang telah dijabarkan di bab I1.

Cara dan media promosi yang pertama adalah lewat cara langsung.
Hal ini diketahui lewat pernyataan yang disampaikan ketua ta’mir masjid

sebagai berikut :
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“Lewat pemberitahuan ba’da sholat jum’at yaitu mengumumkan
jika ada kegiatan rutin atau momentum yang akan diadakan dalam
waktu dekat™3!

Hal senada juga diungkapkan salah satu jama’ah masjid berikut:

“Kadang setelah jumatan diberitahu ke semua jama’ah kalau
misalkan hari minggu ada kegiatan kajian.”32

Yang dimaksud pemberitahuan disini adalah memberikan
pengumuman/informasi tentang kegiatan kepada jama’ah melalui
pengeras suara dan disampaikan oleh salah satu pengurus masjid.

Dari data pertama yang diungkapkan oleh ta’mir masjid linier
dengan data hasil wawancara dengan salah satu jama’ah masjid. Promosi
langsung lewat pemberitahuan ba’da sholat memang benar — benar
dijalankan oleh pengurus masjid sehingga ini bisa menjadi salah satu
instrument pemasaran yang valid untuk dikaji selanjutnya.

Selain dengan cara langsung, Masjid Cheng Hoo juga
menggunakan media elektronik seperti televisi untuk promosi. Hal itu
diketahui dari pernyataan ketua yayasan sebagai berikut :

“Beberapa kali kita pernah dishooting TV internasional seperti
CNN (Cina), Astro TV (Malaysia), dari Singapura juga dan
banyak sekali. Untuk mengembangkan agar masjid ini semakin
dikenal oleh umum. Kalau dari regional media ada JTV...Ada
Net TV, TV One, Trans 7, Liputan 6 Ramadhan3

Pernyataan ini memang benar adanya karena ada beberapa link dari

channel youtube resmi dari stasiun TV tersebut yang mengupload

liputannya tentang Masjid Cheng Hoo. Di dunia pertelevisian memang

31 Haryono,Wawancara,Surabaya,12 Mei 2016
32 Toni,Wawancara,Surabaya,20 Mei 2016
33 Hasan Basri,Wawancara,Surabaya,16 Mei 2016
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lumrah juga sekarang memanfaatkan media internet untuk menyiarkan
ulang rekaman — rekaman liputan mereka agar bisa dilihat khalayak berkali
— kali karena sifatnya liputan yang ditayangkan di televisi hanya untuk satu
kali tonton. Contohnya adalah episode Pesona Islami Masjid Cheng Hoo
yang Bergaya Klenteng di Surabaya oleh Net 5, Stasiun Net TV , Masjid
Cheng Ho, Masjid Serupa Klenteng di Surabaya oleh Berita Satu TV, dan
Keunikan Masjid Cheng Hoo di Surabaya oleh Pusat Berita, TV One
Jika dilihat dari stasiun TV yang meliput tidak hanya dari TV
nasional tapi juga internasional menunjukkan bahwa cakupan siarannya
luas. Jika dihubungkan dengan data peningkatan wisatawan yang datang,
bisa dilihat ada dampak yang cukup signifikan dari siaran televisi tersebut
terhadap naiknya jumlah pengunjung yang datang dan asal wisatawan juga
bisa sampai ke mancanegara karena memang stasiun yang menyiarkan
juga ada yang dari mancanegara.
Cara yang ketiga adalah dengan media internet. Hal ini diketahui

dari hasil wawancara dengan ketua yayasan sebagai berikut :

“Masjid ini bisa dikenal oleh mancanegara juga karena media baik

baik itu google, dan televisi baik itu lokal maupun nasional dan

internasional. Viva news, detik.com, suara.com dan banyak lagi”’**

Pengurus masjid Cheng Hoo juga memanfaatkan media internet

dalam mengenalkan masjid ke khalayak, baik lewat liputan dari situs

wisata maupun dari internal Masjid Cheng Hoo. Hal ini diperkuat dengan

34 Hasan Basri,Wawancara,Surabaya,16 Mei 2016
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pernyataan ketua ta’mir tentang cara mensosialiasikan kegiatan — kegiatan
Masjid Cheng Hoo :
“Bisa juga lewat sosial media yaitu lewat grup — grup whatsapp dan
facebook karena masjid Cheng Hoo juga punya web sendiri dan
facebook khusus Masjid Cheng Ho”"®®
Pernyataan di atas linier dengan pelaksanaan di lapangannya. Berikut
juga yang dirasakan oleh salah satu jama’ah dalam hal pemberitahuan
tentang kegiatan, salah satu narasumber menyatakan sebagai berikut :
“Kalau saya pribadi kadang diajak personal sama pengurus mbak,
pakai WA dikasih pengumuman gitu seperti hadirilah kegiatan A hari
sekian tanggal sekian jam sekian, materinya apa pembicaranya siapa.
Gitu biasanya saya kirim juga mbak ke teman — teman saya yang Cina
Muslim khususnya, atau saya kirim ke grup yang ada di HP saya.”%
Dikuatkan pula dengan pernyataan salah satu warga Surabaya dalam
mengenal Masjid Cheng Hoo yang menyatakan :
“Saya kalau browsing internet gitu juga pernah nemu mbak kalau
Masjid Cheng Hoo ini masuk internet. Jadi salah satu wisata religi di
Surabaya”®’
Dari apa yang disampaikan oleh pengurus masjid dan kenyataan di
lapangan memang sudah linier. Ketika peneliti mencari website dan

facebook Masjid Cheng Hoo juga ada dengan alamat websitenya

www.chenghoo.org , sedangkan nama akun facebooknya adalah Masjid

Cheng Hoo Surabaya yang didalamnya ada dokumentasi — dokumentasi
kegiatan yang pernah diadakan di masjid tersebut mulai dari kegiatan bakti

sosial, HUT Masjid Cheng Hoo dan ada pengadaan akad nikah. Di website

3 Haryono,Wawancara,Surabaya,12 Mei 2016
% Toni,Wawancara,Surabaya,20 Mei 2016
37 Susanti,Wawancara,Surabaya,20 Mei 2016
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juga cukup lengkap ditunjukkan sejarah pembangunan masjid, struktur
pengurus, dan kegiatan yang dilakukan.

Selain itu, peliputan dari situs — situs wisata juga memang dilakukan
dan artikelnya dipublikasikan di situs tersebut (lebih lengkapnya bisa
dilihat di lampiran)

Semakin banyak situs, blog, website yang memuat berita tentang
Cheng Hoo maka akan memudahkan pengguna internet untuk mencari
informasi tentang masjid itu melalui mesin pencari terbesar di dunia yaitu
google. Peneliti juga membuktikan sendiri ketika menuliskan kata kunci
“Masjid Cheng Hoo Surabaya”di google maka akan muncul banyak sekali
artikel tentang masjid itu dan memang sebagian besarnya dipromosikan
sebagai tempat wisata religi. Dari sini bisa dicatat beberapa poin penting
yaitu :

1. Media internet yang digunakan untuk mempromosikan Masjid Cheng
Hoo lebih spesifik dibagi dalam 2 bagian besar yaitu saluran resmi
dari masjid dan situs — situs wisata yang melakukan peliputan
terhadap masjid.

2. Ada usaha untuk mengenalkan masjid lebih luas sebagai tempat
wisata religi lewat media internet.

Cara keempat menggunakan media cetak dalam mempromosikan
masjid. Media cetak termasuk media yang dekat dengan masyarakat dan

sangat mudah diakses.
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Pengurus masjid juga mengenalkan Masjid Cheng Hoo lewat media
cetak baik dengan cara bekerjasama dengan media cetak luar maupun
menghasilkan media cetak sendiri. Berikut kutipan wawancara yang
menguatkan pernyataan di atas :

“Untuk mengembangkan agar masjid ini semakin dikenal oleh
umum Kalau dari regional media ada JTV dan Jawa Pos,
Surya...*8Justru mereka senang meliput disini,misalkan ada acara
— acara dan saya yang mengundang mereka akan bilang Siap Pak
Ustad. Dalam artian mereka bangga bisa meliput Cheng Hoo.
Saya tanya ke salah satu wartawan Jawa Pos namanya Thorig.
Bang, kenapa sampean kok masih mau untuk terus meliput Cheng
Hoo?. Dia jawab karena sejak awal berdirinya Masjid Cheng Hoo
itu sudah disupport oleh Jawa Pos sebagai media informasinya.
Pernah waktu HUT kita yang 10 itu kita besar — besaran, itu Cuma
masuk Surya dan Radar.””®

Dari pernyataan di atas, terlihat bahwa koran juga memainkan peranan
yang penting sebagai media mengenalkan Masjid Cheng Hoo pada
khalayak. Jika dilihat dari koran yang meliput yaitu Jawa Pos, Surya dan
Radar ini memiliki cakupan pembaca yang cukup luas baik di Surabaya
dan sekitarnya bahkan Jawa Timur karena Jawa Pos yang memiliki
jaringan luas.

Selain media cetak eksternal, ternyata masjid Cheng Hoo juga punya
media cetak internal sendiri yang mereka publikasikan dengan
mengirimkan ke seluruh kantor PITI di kantor — kantor lain. Selain sebagai

media promosi juga sekaligus bisa menjadi ajang tukar informasi antar

sesama PITI.Itu dibuktikan dengan kutipan wawancara berikut :

38 Hasan Basri,Wawancara,Surabaya,16 Mei 2016
39 Hasan Basri,Wawancara,Surabaya,24 Mei 2016
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“Kita punya majalah komunitas yang itu diterbitkan berkala dan
diberikan kepada komunitas Muslim Tionghoa yang kemudian
dengan ini bisa menjadi semacam pemberi kabar tentang kegiatan —
kegiatan yang dilakukan disini dan juga berisi muatan dakwah. Ada
juga wartawan seperti misalnya wartawan Jawa Pos yang memang
ditanamkan untuk ikhlas pada hal — hal begini, contohnya saya pernah
di profil di Jawa Pos..”*

Selain majalah komunitas,ada juga buku panduan wisata yang berisi
tentang sejarah Laksamana Cheng Hoo dan sejarah pembangunan Masjid
Cheng Hoo serta seluk beluk tentang Masjid Cheng Hoo. Buku ini kadang
diberikan gratis kepada wisatawan atau juga dijual seharga Rp 5.000,-
sebagal infag.

Cara kelima yang digunakan dalam mempromosikan masjid Cheng
Hoo adalah dengan menggunakan Public Relation (Humas). Pengurus
Masjid Cheng Hoo juga ada yang spesifik mengurus masalah kehumasan.
Dalam pandangan umum, humas dikenal sebagai juru bicara sebuah
instansi untuk eksternal baik untuk stakeholder, pelanggan atau pun
pemerintah. Berikut kutipan wawancara tentang cara kerja humas dalam
mengenalkan Masjid Cheng Hoo :

“Momentumnya ya ada di kegiatan. Bagaimana kegiatan bisa
makin dikenal di publik. Dia akan membuat price list dulu setelah
itu bisa mengundang wartawan. Biasanya dia juga akan membuat
strategi dimana orang datang bisa nyaman yaitu nanti ada promo
apa kerjasama dengan perusahaan atau bazar. Bazar yang kita
undang kesini untuk Kita kasih kegiatan. Sehingga humas sifatnya
lebih promotif. Ada timnya. Jadi tim ini nanti yang menjalankan
di lapangan karena coordinator humasnya punya kesibukan
sendiri di luar. Tapi kalau setiap kegiatan dia selalu hadir. Tapi

untuk pelaksanaan dia juga punya anak buah yang jalan di
lapangan”#

40 Hasan Basri,Wawancara,Surabaya,16 Mei 2016
41 Hasan Basri,Wawancara,Surabaya,24 Mei 2016
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Dari sini bisa dilihat bahwa humas juga memiliki peranan penting
dalam mengenalkan kegiatan yang dilakukan oleh Masjid Cheng Hoo
sekaligus menjadi prototype pengurus masjid karena dia yang berhadapan
langsung dengan pihak eksternal. Positif — negatifnya persepsi yang
terbentuk di masyarakat eksternal terkait Cheng Hoo juga bergantung pada
bagaimana peranan humasnya. Dan khas bahasa yang digunakan oleh
humas adalah bersifat promotif, berarti disini ada proses penyusunan yang
matang oleh semua pihak pengurus terkait bagaimana menunjukkan
Masjid Cheng Hoo ke publik dan ini harus linier di semua lini pengurus.

Terlihat pula bahwa cara kerja humas lebih banyak bermain ketika ada
kegiatan dan dalam kegiatan itu terdapat banyak pihak eksternal yang
datang. Sedangkan saat pra kegiatannya, humas lebih banyak bermain di
aspek kerjasama dengan pihak eksternal untuk meramaikan kegiatan. Dari
sini terlihat humas juga sudah melaksanakan fungsinya dengan baik.

Cara keenam yang digunakan adalah melalui individu berpengaruh.
Untuk lebih mengenalkan Masjid Cheng Hoo ke khalayak dan menarik
jama’ah atau khalayak untuk datang ke masjid, ternyata pengurus juga
berinisatif menggunakan cara lewat individu berpengaruh. Hal ini
diketahui dari wawancara dengan ketua ta’mir yang menyatakan :

“Memanfaatkan orang — orang yang punya figur untuk bisa menarik
jama’ah agar lebih banyak datang ke kegiatan yang diadakan oleh
masjid. Misal dengan mengundang Gus Ali yang beliau sudah punya

komunitas atau jama’ah yang lumayan besar. Kalau kyainya datang,
biasanya murid — muridnya atau jama’ahnya juga akan ikut datang.**2

42 Haryono,Wawancara,Surabaya,12 Mei 2016
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Menggunakan cara mengundang figur tertentu ini memang cukup
strategis karena mendatangkan beberapa keuntungan yaitu jama’ah dari
figur tersebut yang awalnya belum mengenal Masjid Cheng Hoo jadi
mengenal masjid tersebut, dan adanya figur tertentu yang datang bisa
memungkinkan menjadi bahan liputan media. Sekaligus bagi masjid
Cheng Hoo bisa menunjukkan pluralitasnya karena yang diundang bisa
dari berbagai kalangan tidak hanya dari etnis Tionghoa saja.

Hal senada juga diungkapkan oleh narasumber lainnya ketika ditanya
soal apa daya tarik masjid yang bisa menarik jama’ah untuk datang pada
kegiatan sholat jum’at/sholat Idul Fitri/sholat Idul Adha, berikut
jawabannya :

“.Bisa juga dari faktor ustad yang kita undang untuk mengisi
ceramahnya”*3

Pernyataan ini menunjukkan bahwa pengurus punya indikasi salah
satu faktor penarik jama’ah untuk datang adalah karena ustad yang
diundang menarik.

Selanjutnya, Masjid Cheng Hoo juga mempromosikan kegiatan
masjid lewat “Getok Tular”. Masjid Cheng Hoo juga terkenal karena getok
tular dari warga sekitar dan masyarakat. Getok tular disini maksudnya
adalah penyaluran informasi dari satu orang ke orang lain dengan cara
komunikasi langsung. Hal itu diketahui dari wawancara kepada ta’mir

masjid sebagai berikut :

43 Yusuf, Wawancara,Surabaya,20 Mei 2016
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“Dengan cara getok tular dari warga sekitar yaitu warga sekitar
yang tahu kalau masjid akan ada kegiatan akan memberitahukan
keluarga, sanak family dan mungkin juga teman — teman
seprofesi”**

“Dari masyarakat sekitar masjid yang mengajak keluarganya atau
rekannya untuk sholat disini. Dari jama’ah tahun lalu yang sholat
disini yang merasa bahwa di Cheng Hoo enak dan mereka senang
lalu tahun ini kembali lagi dengan membawa lebih banyak
orang.”*

Dari kutipan di atas, bisa dimaknai bahwa masyarakat juga memiliki
peranan yang penting dalam mengenalkan Masjid Cheng Hoo ke khalayak
yang lebih luas. Berawal dari mereka yang sudah pernah merasakan
nyamannya beribadah di masjid ini lalu kemudian menceritakan kepada
orang lain atau bahkan mengajak untuk datang dan beribadah di hari raya.

Dari kutipan di atas ,juga bisa dilihat bahwa strategi masjid Cheng
Hoo dalam membuat jama’ah nyaman beribadah cukup berhasil karena
disitu dinyatakan jama’ah yang tahun sebelumnya melakukan sholat hari
raya disitu akan kembali lagi dan bahkan membawa orang lain. Ada
kepuasan tersendiri yang mendorong orang kembali lagi datang beribadah
ke Masjid Cheng Hoo.

Cara ke delapan yang digunakan oleh Masjid Cheng Hoo adalah
media spanduk/banner/plakat/neon box. Masjid Cheng Hoo juga

memanfaatkan media seperti spanduk, banner, plakat dan neon box untuk

mengenalkan masjidnya ke khalayak atau sebagai media pemberitahuan

44 Haryono,Wawancara,Surabaya,12 Mei 2016
4 Yusuf, Wawancara,Surabaya,20 Mei 2016
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tentang adanya suatu kegiatan tertentu di masjid. Ta’mir masjid
menjelaskan sebagai berikut :
“Memasang spanduk/banner di tempat — tempat yang sering
dilihat banyak orang. Banner berisi tentang keterangan kegiatan
seperti kegiatannya apa, dimana, dan waktunya™*® “Kita juga
memasang banner di tempat — tempat strategis yang dilihat
banyak orang sehingga orang tahu dan mengajak rekan atau
keluarganya untuk sholat disini. Kita biasanya pasang di
perempatan lampu merah yang arah mau ke balai kota, atau di
Taman Makam Pahlawan di depan sini, atau di Raya Kalisari.”*’
Dari pernyataan 2 pengurus di atas bisa dilihat bahwa
spanduk/banner kegiatan itu adalah media konvensional dalam
pemberitahuan kegiatan yang juga mereka gunakan. Terlihat bahwa
pengurus memperhitungkan lokasi peletakan spanduk/banner supaya
banyak orang yang bisa melihat. Jika spanduk/banner diletakkan di tempat
yang tidak strategis tentu akan jadi percuma. Orang tetap tidak akan tahu
kegiatan apa yang sedang akan berlangsung di Masjid Cheng Hoo.

Selain  lokasi, kejelasan informasi yang ditampilkan di
spanduk/banner juga menjadi hal yang tak luput diperhatikan. Unsur
informasi seperti apa kegiatannya, dimana dan waktu pelaksanaan
kegiatan menjadi poin penting yang harus ditampilkan dalam
spanduk/banner.

Ternyata, apa yang disampaikan pengurus dan temuan di lapangan

juga dikuatkan lagi dengan pernyataan jama’ah tentang media informasi

kegiatan Cheng Hoo berikut ini :

46 Haryono,Wawancara,Surabaya,12 Mei 2016
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“Kadang juga dipasang spanduk di pagar lapangan depan itu
mbak jadi tiap orang yang kesini,baca jadi bisa tahu’**8

“Dan Cheng Hoo kalau ada kegiatan apa atau sholat Id gitu kan
mesti pasang spanduk di pertigaan jalan besar depan situ.Kalau
lewat jadi tahu™*®
Selain spanduk/banner, temuan di lapangan juga terdapat plakat
penunjuk arah Masjid Cheng Hoo Surabaya. Bahkan ada yang didesain
dengan dua bahasa (Indonesia dan Inggris). Nampak sekali bahwa
memang Masjid Cheng Hoo dicitrakan sebagai salah satu destinasi wisata
religi dari yang ditampakkan di plakat neon box tersebut. (Lebih
lengkapnya bisa lihat lampiran)

Penggunaan plakat sebagai penunjuk arah serta design gapura masuk
yang sudah mencolok dari luar ini akan memudahkan wisatawan/jama’ah
yang ingin berkunjung ke masjid untuk menemukan lokasi masjid yang
memang agak menjorok ke dalam dan berada di dalam lingkungan
perumahan.Selain itu, dengan adanya plakat dan gapura tersebut, bisa
membuat orang yang lewat di jalan itu dan awalnya belum mengetahui ada
Masjid Cheng Hoo ,akhirnya menjadi tahu bahwa ada Masjid Cheng Hoo
disitu.

Cara kesembilan yang digunakan oleh Masjid Cheng Hoo adalah

media undangan. Masjid Cheng Hoo ternyata juga melakukan usaha

promosi kegiatan masjid dengan cara mengundang masjid — masjid sekitar

48 Toni,Wawancara,Surabaya,20 Mei 2016
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terutama dalam kegiatan — kegiatan momentum. Hal itu diketahui dari
hasil wawancara ketua ta’mir yang menyatakan sebagai berikut :
“Memberikan undangan ke masjid — masjid sekitar misal ketika
ada kegiatan perayaan hari besar Islam mengundang ustad atau
kegiatan pengajian 2 bulan sekali, pihak masjid mengedarkan
undangan ke masjid — masjid sekitar dengan harapan banyak
orang yang tahu bahwa Masjid Cheng Hoo punya kegiatan
menarik dan bisa datang, minimal pengurus masjid yang
datang’™°
Menggunakan undangan ini memang cara sederhana dan terkesan
resmi tapi mampu menjangkau khalayak yang lebih luas dan langsung
spesifik pada jama’ah atau pengurus masjid lain. Cara ini juga ampuh
untuk membuat lebih banyak orang datang ke Masjid Cheng Hoo karena
jika masjid lain mendapat undangan tentu akan ada yang hadir walaupun
hanya beberapa perwakilannya. Dengan cara begini maka linier bahwa

memang Masjid Cheng Hoo berupaya untuk membangun kesan yang tidak

eksklusif dan bisa berbaur.

%0 Haryono,Wawancara,12 Mei 2016
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BAB V

ANALISIS DATA

A. Temuan Penelitian

Dalam penelitian kualitatif analisis data merupakan tahap yang
bermanfaat untuk menelaah data yang telah di peroleh dari beberapa
informan yang telah di pilih selama penelitian berlangsung. Selain itu juga
berguna untuk menjelaskan dan memastikan kebenaran temuan penelitian.
Analisis data ini telah dilakukan sejak awal dan bersamaan dengan proses
pengumpulan data di lapangan.

Adapun dari penelitian yang telah di lakukan, peneliti mendapatkan
beberapa temuan yang dapat menggambarkan proses komodifikasi dan
strategi pemasaran yang dilakukan oleh Masjid Cheng Hoo sehingga
membentuk brand equity yang kuat.

Merujuk pada hasil penyajian data yang peneliti sajikan pada bab
sebelumnya. Saat ini secara mendetail dan sistematis dapat peneliti
sampaikan temuan-temuan apa saja yang di peroleh dari hasil penyajian data
tersebut, dengan fokus penelitian :

1. Proses Perubahan Nilai Fungsi Masjid Menjadi Nilai Tukar Sebagai
Kawasan Wisata Religius

Adanya peningkatan jumlah wisatawan yang datang ke Masjid

Cheng Hoo dari tahun ke tahun menandakan bahwa masjid ini telah

dikenal luas sebagai kawasan wisata religius yang layak untuk

dikunjungi. Maka, masjid tidak lagi murni dikenal hanya sebagai



89

masjid yang biasa dipakai untuk tempat sholat dan melakukan ibadah
lain dalam Islam, namun juga sebagai tempat wisata religi.

Kegiatan wisata adalah kegiatan berkunjung ke suatu tempat
tertentu yang memiliki sesuatu yang unik dan bernilai estetika serta
mampu memberikan penyegaran baik dari aspek jasmani maupun
rohani. Masyarakat kecenderungan melakukan perjalanan wisata jika
dalam kondisi penat dengan aktivitas pekerjaannya dan
membutuhkan refreshing. Ada juga sebagian kalangan yang
menjadikan wisata sebagai hobi. Dalam kegiatan wisata, tidak hanya
sekedar menikmati tempat yang dikunjungi, namun ada juga aktivitas
ekonomi yang terjadi disana seperti belanja, penggunaan transportasi
dan penggunaan fasilitas umum yang ada di kawasan wisata. Dalam
proses tersebut, tentu ada pertukaran dengan uang juga.

Kawasan yang diberdayakan menjadi salah satu tempat wisata
oleh pemerintah daerah setempat, secara tidak langsung sudah
dijadikan sebagai salah satu komoditas yang dijual kepada khalayak,
buktinya adalah banyak orang luar yang akan tertarik dan datang ke
tempat wisata tersebut lalu kedatangan orang — orang ini akan
menjadi menjadi pendapatan tambahan bagi daerah tersebut karena
aktivitas ekonomi yang dilakukan oleh wisatawan selama berwisata
di tempat tersebut.

Masjid Cheng Hoo secara sadar melakukan kerjasama dengan

Pemerintah Kota Surabaya untuk menjadikannya sebagai salah satu
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tempat wisata religi di Surabaya. Dengan begini, maka memang
Masjid Cheng Hoo ada upaya untuk menjadikan fungsi masjid tidak
hanya sebagai ibadah, tapi juga sebagai tempat wisata yang
berimplikasi pada bertambahnya nilai tukar ekonomi dari aktivitas
wisata yang terjadi disana.

. Proses Pemasaran Masjid Cheng Hoo Surabaya

Suatu barang jika ingin laris agar penjualnya mendapat
keuntungan yang banyak, maka dalam penjualannya perlu ada
strategi agar bisa menarik orang untuk membeli barang tersebut.
Itulah yang dinamakan pemasaran.

Masjid Cheng Hoo melakukan upaya — upaya pemasaran agar
bisa dikenal luas oleh khalayak. Penggunaan media yang bersifat
massif dan menjangkau banyak orang hingga kalangan mancanegara
menunjukkan adanya upaya pemasaran Yyang sistematis dan
berkesinambungan.

Banyaknya jumlah dan variasi media yang digunakan jika tanpa
ada pesan yang terkelola dengan baik tentu akan membuat bias
persepsi di masyarakat dan target persepsi yang seharusnya
didapatkan menjadi gagal. Namun, meskipun menggunakan begitu
banyak media baik cetak, elektronik, internet, bahkan langsung,
justru menjadikan Masjid Cheng Hoo konsisten dikenal sebagai

masjid yang unik dan mengandung unsur Cina yang cukup kental.
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Dari cara memasarkan itulah yang akhirnya membentuk
persepsi yang kuat di masyarakat tentang Masjid Cheng Hoo. Tidak
hanya dari aspek namanya saja yang sudah melambangkan kecinaan,
tapi dari keseluruhan Masjid Cheng Hoo sudah menjadi hal yang kuat
bahwa masjid ini berbeda dibandingkan dengan yang selainnya.

B. Konfirmasi Temuan Dengan Teori
1. Fungsi Masjid Cheng Hoo Ditinjau Dari Konsep Masjid

Dalam proses komodifikasi agama dijelaskan adanya proses
pergeseran nilai sesuatu yang bernilai spiritual menjadi nilai ekonomis
yang berorientasi pada keuntungan semata. Maka, menjadi penting
untuk menguraikan apakah telah terjadi pergeseran fungsi masjid yang
ada di Masjid Cheng Hoo dengan menggunakan patokan konsep masjid
yang seharusnya, lalu akan dicari berdasarkan temuan penelitian,
adakah fungsi masjid yang berbeda dari konsep masjid dan kemana arah
pergeserannya.

Di dalam Muktamar Risalatul Masjid di Makkah pada 1975, suatu
masjid dapat dikatakan berperan secara baik apabila memiliki ruangan
dan peralatan yang memadai untuk :

a. Ruang shalat yang memenuhi syarat — syarat suci dan kesehatan

b. Ruang — ruang khusus wanita yang memungkinkan mereka keluar
masuk tanpa bercampur dengan pria baik digunakan untuk sholat
maupun untuk Pendidikan Kesejahteraan Keluarga (PKK)

c. Ruang pertemuan dan perpustakaan
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d. Ruang poliklinik dan ruang untuk memandikan dan mengkafani
jenazah

e. Ruang bermain,berolahraga dan berlatih bagi remaja®

Jika dilihat dari fasilitas dan program — program yang ada di Masjid
Cheng Hoo Surabaya, maka Masjid Cheng Hoo sudah hampir

memenuhi Kriteria berperan secara baik ditandai dengan :

a. Ruang sholat yang sudah tertata rapi dan ada pemisahan antara
jama’ah perempuan dan laki — laki dimana jika dilihat di dalam
masjid posisi tempat untuk jama’ah perempuan ada di sebelah kanan
masjid dengan posisi agak ke bawah dari tempat jama’ah laki — laki
dan masing — masing juga memiliki jalur pintu masuk dari sisi kanan
dan Kiri masjid. Ini membuat jama’ah laki — laki dan perempuan
tidak mungkin bercampur dalam akses keluar masuknya. Dengan
begini,pelaksanaan sholat berjama’ah juga akan lancar. Masjid yang
berdaya tampung hingga 2000-an orang dengan mengoptimalkan
keseluruhan area masjid ini sudah menjalankan fungsinya sebagai
pusat peribadatan umat Islam karena selain digunakan oleh warga
sekitar untuk tempat sholat, jama’ah juga datang dari berbagai
kalangan dan daerah yang tidak hanya terbatas di sekitar masjid
saja.Terbukti ketika sholat jum’at, sholat tarawih ketika Ramadhan,

sholat Idul Fitri dan Idul Adha masjid ini selalu penuh dengan

L http://anezthiencute8.blogspot.co.id/2010/10/makalah-fungsi-masjid.html diakses 30 Mei 2016
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jama’ah dari yang tidak hanya dari warga sekitar, tapi juga dari
kolega, rekan, atau sanak family dari warga, dari daerah — daerah
lain di Surabaya maupun luar Surabaya. Ruangan sholat juga sudah
terpisah dengan ruangan untuk berwudhu dan kamar mandi sehingga
sudah memenuhi syarat suci dan kesehatan.

b. Dalam area masjid juga terdapat fasilitas lain seperti lapangan basket
lengkap dengan kanopi karena letaknya di area halaman masjid
sehingga dengan adanya kanopi akan melindungi dari panas
matahari dan hujan. Selain itu, lapangan basket ini juga yang
difungsikan untuk menampung jama’ah jika area inti masjid tidak
bisa menampung.

c. Selain itu ada gedung indoor yang juga difungsikan untuk lapangan
bulutangkis,ada ruang — ruang kantor sebagai tempat kerja PITI dan
Yayasan Masjid Cheng Hoo, ada ruang pertemuan dan ruang
poliklinik sehingga menandakan bahwa masjid ini cukup
terberdayakan dengan baik.

d. Untuk ruang kepustakaan ini belum ada ruang khusus dan masih
sebatas Al Qur’an saja sehingga untuk fungsi ini bisa dikatakan
masih belum terberdayakan optimal.

Jika melihat dari program yang diadakan, nampak bahwa Masjid

Cheng Hoo tidak hanya memusatkan kegiatannya pada hal — hal yang

berbau ritual seperti sholat saja tapi justru banyak juga kegiatan yang
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berbau sosial. Dalam konsep tentang fungsi dan peranan masjid jika
diintisarikan ada 5 fungsi dan peran yaitu :
1. Pusat peribadatan Umat Islam
2. Pusat pelatihan dan pendidikan
3. Pusat perekonomian umat
4. Pusat kepustakaan
5. Pusat penjaringan potensi umat?
Jika dihubungkan dengan program yang sudah dijalankan oleh
Masjid Cheng Hoo, maka :
a. Fungsi pusat peribadatan umat Islam sudah terpenuhi karena
pengadaan sholat fardhu dan 2 sholat hari raya (Idul Fitri dan
Idul Adha) juga selalu terselenggara rutin.
b. Fungsi pendidikan dan pelatihan tercermin dari adanya sekolah
TK Istana Balita,memang tingkatnya tidak sampai jenjang
pendidikan di atasnya dan tinggi karena memang keterbatasan
sumber daya dan lahan. Namun, setidaknya dengan adanya
sekolah TK di area masjid menunjukkan bahwa ada usaha
mengoptimalkan peranan masjid sehingga tidak hanya
dominan sebagai tempat ibadah saja. Selain itu, adanya

program pembinaan mualaf menunjukkan ada usaha untuk

2 Moh.E.Ayub,Muhsin,Ramlan  Mardjoned,Managemen  Masjid,(Jakarta:Gema  Insani
Press,1996),8-10
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mendidik mualaf dari aspek pengetahuan keislamannya agar
semakin teguh imannya.

Peranan sebagai pusat perekonomian umat ditandai dengan
adanya koperasi yang menjual souvenir khas Masjid Cheng
Hoo seperti replika masjid, jam dinding, kaos, dan sebagainya
yang dijual untuk wisatawan dan umum. Memang akhirnya
secara keuntungan masih berkisar pada internal masjid belum
sampali merangkul masyarakat luar untuk kemudian
diberdayakan potensi ekonominya seperti yang dilakukan oleh
Ponpes Daarut Tauhid, Bandung yang memberdayakan santri
dan warga sekitar untuk menjalankan usaha seperti wartel,
fotocopy, penjualan souvenir, pengelolaan pertanian, koperasi,
dan sebagainya yang manfaatnya juga dirasakan langsung oleh
warga. Selain itu, Masjid Cheng Hoo juga bekerjasama dengan
PITI dalam melakukan aksi — aksi sosial seperti bakti sosial,
donor darah, dan khitan massal. Ini menunjukkan bahwa ada
usaha — usaha berorientasi sosial ekonomi karena yang dibantu
juga merupakan umat Islam dari kalangan bawah. Secara tidak
langsung kegiatan itu mampu membantu kondisi ekonomi
masyarakat kalangan bawabh.

. Peranan sebagai pusat penjaringan potensi umat bisa dilihat
dari tersedianya fasilitas lapangan basket dan lapangan

bulutangkis indoor yang bisa digunakan juga oleh komunitas
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maupun personal. Dari sini sebenarnya bisa dilihat adanya
lapangan olahraga untuk basket dan bulutangkis yang bisa
disewakan, dengan begitu tidak hanya jadi penyaluran minat
dan bakat dari remaja saja yang teraktuskan tapi juga bisa
menjadi media latihan dari potensi bibit unggul dalam olahraga
tersebut.

Fungsi wisata religi yang coba dikembangkan oleh Masjid
Cheng Hoo menjadi fungsi yang tidak masuk dalam daftar fungsi
masjid dalam konsep masjid.

2. Bentuk — Bentuk Komodifikasi Masjid Cheng Hoo Surabaya

Dalam subbab ini akan diuraikan tentang analisis praktik
komodifikasi yang dilakukan oleh Masjid Cheng Hoo. Analisisnya
melalui indikasi — indikasi temuan di lapangan dilihat dari perspektif
komodifikasi, lalu jika memang terbukti adanya proses komodifikasi,
kemudian ditelusuri macam — macam bentuk komodifikasinya.

Dalam konteks kapitalisme industri, potensi pasar muslim yang
demikian besar ini tentu menciptakan hukum pasar yang disebut dengan
supply side dan demand side.® Pada sisi supply, mesin-mesin industri
tidak sekedar menyediakan potensi adanya permintaan kebutuhan,
namun juga lebih aktif mengkonstruksi cita rasa, imaji, nalar dan selera

sebagai bagian dari gaya hidup (life style) masyarakat modern.

3 Rodney stark dan Laurence R. Lannaccone,”A Supplay-side Reintrepretation of Secularization
in Europe”, dalam Journal of the Scientific Study of Religion.33,1994,him.230-252
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Sedangkan dari sisi demand, semakin meningkatnya jumlah kelas
menengah muslim (middle class moeslem) diberbagai negara di dunia,
memunculkan permintaan cita rasa, selera, imaji, hasrat dan
kenikmatan gaya hidup lainnya sebagaimana layaknya ikon gaya hidup
masyarakat modern. Demand side kelas menengah muslim ini
memunculkan cita rasa selera tersendiri dalam memenuhi hasrat dan
kebutuhan spritualnya pula yang sama sekali bisa berbeda dengan
tradisi keberagamaan sebelumnya.*

Dengan memperhatikan jumlah penganut Islam yang besar, yakni
populasi muslim yang miliaran jiwa di seluruh dunia maka Islam juga
tentu menjadi gejala pasar dan pangsa pasar yang potensial. Sebagai
“gejala pasar” Islam juga tidak bisa menghindar dari hukum supply side
dan demand side sehingga mengalami proses komodifikasi yang tidak
terelakkan pula.®

Komodifikasi diartikan sebagai proses transformasi nilai guna
menjadi nilai tukar.® Proses komodifikasi didefinisikan sebagai proses
transformasi menggunakan nilai — nilai hidup yang digunakan manusia
menjadi nilai yang bisa dipertukarkan, seperti nilai tukar mata uang
dollar. Transformasi nilai produk ditentukan kemampuan dalam
memenuhi kebutuhan individu dan sosal. Komodifikasi menghilangkan

produk dari konteks sosial yang lebih bermakna menjadi sesuatu yang

4 Abdur Rozaki,Komodifikasi Islam, Jurnal Dakwah, Vol. X1V, No. 2 Tahun 2013, 201

® 1bid,202

& Syaiful Halim,Postkomodifikasi Media,.44
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lebih bermanfaat dalam segi bisnis dan ideology nilai“pasar bebas”.’
Terlihat adanya proses perubahan nilai guna masjid yang harusnya
menjadi tempat ibadah dan tempat pengembangan potensi umat Islam,
menjadi nilai tukar karena dijadikannya masjid sebagai tempat wisata.
Salah satu ciri khas wisata adalah adanya pemasukan yang dihasilkan
dari pengunjung yang menikmati suatu wahana/area/landmark tertentu
yang itu menjadi pemuas kebutuhan psikologisnya. Bentuk nilai tukar
ini bisa bersifat langsung yakni bertambahnya infag masjid maupun
tidak langsung yaitu keuntungan bagi pemerintah kota. Hal tersebut di
atas sejajar dengan pemaknaan dari komodifikasi.

Bermunculannya wisata religi di Surabaya bukan tidak ada maksud
dan tujuannya. Surabaya yang dikenal sebagai kota metropolitan
terbesar kedua setelah Jakarta. Perkembangan berbagai sektornya sangat
pesat termasuk dalam hal pariwisata. Wisata religi mulai digarap dengan
serius karena memang menjadi aspek yang potensial seiring
meningkatnya kunjungan pada tempat — tempat ibadah dengan tujuan
wisata atau pemenuhan hasrat dan kebutuhan spiritual umat Islam.

Obyek wisata yang ada di Kota Surabaya bermacam-macam mulai
dari wisata budaya wisata olahraga wisata rekreasi wisata bahari wisata
bisnis dan wisata religi. Di antara sekian banyak obyek wisata di Kota
Surabaya yang menjadi andalan dan selalu dikunjungi wisatawan adalah

wisata religi. Hal penting yang diharapkan dari pengembangan

" 1bid,46
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pariwisata religi adalah semakin dikenalnya obyek wisata religi tersebut
pada masyarakat luas yang akan berimplikasi terhadap peningkatan
jumlah kunjungan wisatawan sehingga secara otomatis akan memberi
kontribusi terhadap pendapatan daerah Kota Surabaya.® Wisata religi di
Surabaya yakni Masjid Ampel, Masjid Al-Akbar, Sunan Bungkul dan
juga Masjid Cheng Hoo Surabaya.

Obyek wisata yang menawarkan tempat tertentu menunjukkan
adanya upaya untuk mengenalkan salah satu bagian dan artefak budaya
yang dimiliki oleh kota tersebut. Komodifikasi budaya (the
commodification of culture) sebagai perspektif yang paling menarik dan
menantang untuk memahami hakikat budaya yang diproduksi secara
besar — besaran dan massal, serta didistribusikan secara kompetitif.®

Pernyataan di atas menempatkan media sebagai organisasi atau
industri yang mengkhususkan pada produksi dan distribusi komoditas
budaya, sekaligus menjawab pertanyaan tentang spesifikasi kebutuhan
dan keinginan masyarakat (dalam hal ini adalah kebutuhan spiritual).
Pemuasan kebutuhan masyarakat menjadi alasan utama dalam produksi
dan distribusi komoditas budaya itu.

Selain itu, jika merujuk pada stasiun televisi yang menyiarkan
program untuk wisata yaitu JTV yang memang terkenal sebagai saluran

atau media televisi regional Jawa Timur. Televisi regional daerah ini

8 Krisna Dianika, Peranan Pemerintah Kota Surabaya Dalam Mengembangkan Wisata Religi,Jurnal
Pendidikan Kewarganegaraan Universitas Negeri Malang,Vol.1 No.1,2010

® Stanley J.Baran,Dennis K.Davis,Mass Communication Theory : Foundations,Ferment and
Future,(Boston: Wadsworth Cangage Learning,2009),22
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sudah barang tentu tidak akan lepas dari pengaruh kepentingan penguasa
dalam hal ini bisa pemerintah provinsi atau pemerintah kota yang
memang ingin mendorong terwujudnya Surabaya sebagai salah satu
kota wisata dengan salah satunya adalah wisata religius.

Penjelasan di atas senada dengan apa yang dikemukaan Murdock
dan Golding bahwa perspektif ekonomi politik memandang media
massa sebagai pihak yang berperan dalam menyampaikan nilai — nilai
dan asumsi — asumsi dominan yang berasal dari kelas penguasa dan
melayani kepentingan pelbagai kepentingan kelas penguasa dan
mereproduksi struktur kepentingan kelas yang setara.’® Langkah
kerjasama dengan media serta pemerintah daerah setempat yang
dilakukan oleh Masjid Cheng Hoo menyebabkan ada pertemuan antara
nilai — nilai spiritual dan nilai budaya khas yang dimiliki oleh Masjid
Cheng Hoo dengan kepentingan penguasa untuk menjadikannya sebagai
destinasi wisata religi yang mampu mendatangkan pemasukan bagi
Kota Surabaya.

Salah satu efek diliputnya Masjid Cheng Hoo Surabaya di berbagai
media mulai dari website Dinas Kebudayaan dan Pariwisata, media
online, hingga media cetak adalah semakin dikenalnya Masjid Cheng
Hoo hingga ke mancanegara dan meningkatnya jumlah wisatawan yang

datang setiap tahun.Jika dilihat dari tabel jumlah pengunjung,

10 Dominic Strinati,Popular Culture : Pengantar Menuju Teori Budaya Populer,(Sleman: Ar Ruzz
Media,2009),95
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wisatawan mancanegara tidak hanya datang dari negara — negara di Asia
tapi juga sampai negara — negara di Eropa, Amerika dan Afrika.

Jika ditarik analisis bentuk — bentuk komodifikasi yang terjadi di
Masjid Cheng Hoo, akan peneliti kembalikan pada konsep komodifikasi
yang dijelaskan oleh Vicent Mosco, dan dimungkinkan jika ada
tambahan — tambahan yang baru berdasarkan temuan di lapangan.

Beberapa indikasi dari temuan di lapangan dan dihubungkan

dengan teori akan muncul sebagai berikut :

1. Komodifikasi Non Verbal melalui simbol, tanda, dan warna

Konsep komodifikasi dimana tanda, indeks, simbol, yang
sebelumnya bukan barang komoditas karena permintaan pasar
diubah menjadi barang komoditas. Proses komodifikasi yang
menjadikan masjid bukan lagi menjadi obyek utama yang dibeli
dan mendapatkan nilai guna (sesuai fungsinya) melainkan dibeli
sebagai tanda suatu komoditas.!! Jika merujuk pada data sejarah
pembangunan masjid yang didalamnya juga dijelaskan sekilas
tentang filosofis warna dan bentuk bangunan, maka terlihat
bahwa simbol ini sebenarnya sejak awal memang berfungsi
sebagai penjelas spirit pembangunan yang diambil dari filosofis
perjalanan Laksamana Cheng Hoo, beberapa filosofis Cina yang

menjadi ciri khas, dan nilai — nilai pluralisme yang hendak

11 Chris Barker,Cultural Studies : Teori dan Praktek,(Yogyakarta : Bentang Pustaka,2005),145-146
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dibangun melalui perpaduan tersebut. Namun, pada akhirnya,
oleh pengurus memang ini dijadikan sebagai keunggulan
kompetitif yang ditunjukkan pada khalayak sebagai perbedaan
dengan masjid — masjid pada umumnya. Keunikan bangunan
lewat perpaduan warna, bentuk dan arsitektur bangunan menjadi
menjadi ciri khas yang selalu ditunjukkan oleh pengurus ketika
memandu wisatawan, dan menjadi narasumber peliputan. Oleh
media hal tersebut juga dijadikan sebagai sebuah komoditi yang

ditonjolkan di masyarakat.

2. Komodifikasi budaya lewat kegiatan seni

Komodifikasi adalah proses karya seni baik abstrak maupun
konkrit yang sebelumnya sebagai karya sakral untuk
persembahan.Dengan kesadaran penuh dan perhitungan yang
matang dari seniman maupun konsumen, diproduksi untuk
memenuhi  kebutuhan pasar dan dijualbelikan kepada
masyarakat yang membutuhkan karya seni tersebut.!?
Komodifikasi budaya yang juga terjadi adalah pengadaan Idul
Adha dengan penggunaan busana daerah atau mengundang reog.
Diketahui secara umum bahwa moment Idul Adha adalah salah
satu moment penting bagi umat Islam yaitu dilaksanakannya

perintah berkurban. Namun, disini ada aspek tambahan yaitu

12 Keith Tester,Immor(t)alitas Media, (Y ogyakarta:Juxtapose,2009),84
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busana daerah dan reog yang merupakan suatu seni kebudayaan.
Tujuan dari adanya tambahan ini tentu untuk menambah daya
tarik dari kegiatan yang ujungnya adalah Masjid Cheng Hoo
lebih dikenal dengan kegiatan uniknya, menjadi gebrakan baru
yang diliput oleh media sekaligus menciptakan citra inklusif dan

plural.

Konsep kunci atas batasan — batasan di atas adalah kekuasaan di
balik kegiatan produksi, distribusi dan konsumsi, untuk memenuhi
kebutuhan dan memuaskan keinginan masyarakat. Konsep ini berada di
wilayah ekonomi secara umum serta belum menyentuh areal subyek
kekuasaan dan spesifikasi kebutuhan atau keinginan masyarakat yang
dimaksud.*® Merujuk pada konsep tersebut maka proses komodifikasi
Masjid Cheng Hoo juga bisa diuraikan melalui proses produksi,

distribusi dan konsumsi.

1. Proses Produksi Daya Tarik Masjid Cheng Hoo Surabaya

Daya tarik destinasi wisata merupakan interaksi dari berbagai
elemen. Tiga komponen pokok yang harus dikelola adalah
wisatawan, wilayah (daya tarik dan atraksi), dan informasi
mengenai wilayah destinasi tersebut.’* Lokasi strategis dari Masjid

Cheng Hoo yang berada di wilayah tengah kota metropolitan seperti

13 Syaiful Halim,Postkomodifikasi Media,38
14 | Gde Pitana,Putu G.Gayatri,Sosiologi Pariwisata,(Yogyakarta : Andi Publisher,2005),101



104

Surabaya menjadikan masjid ini mudah ditemui dan dijangkau oleh
wisatawan yang datang dari berbagai wilayah baik lokal maupun
mancanegara. Selain itu, informasi yang diberikan oleh pengurus
masjid baik lewat media internet, pembuatan buku profil Masjid
Cheng Hoo, penunjuk jalan menuju lokasi masjid dan adanya
pemandu wisata dari Masjid Cheng Hoo merupakan pesan yang

mampu menarik rasa ingin tahu bagi wisatawan.

Produksi berarti sebuah rangkaian atau kegiatan menciptakan
atau menghasilkan suatu produk barang/jasa. Sedangkan produk
adalah barang/benda/jasa, yang dalam masyarakat kapitalis adalah
komoditas yang dihasilkan dari suatu system produksi untuk suatu
kepentingan yang tidak hanya memiliki nilai guna, tetapi yang
paling penting adalah nilai tukar.® Produk yang dihasilkan dalam
produksi wisata Masjid Cheng Hoo bisa berupa benda/barang, jasa,
ataupun atribut lain yang meliputi Masjid Cheng Hoo yang
berpotensi untuk dipertunjukkan pada wisatawan yang datang atau
masyarakat pada umumnya yang memanfaatkan fasilitas masjid.
Berikut hasil produk yang diproduksi untuk kemudian dinikmati
oleh wisatawan dan masyarakat yang datang ke Masjid Cheng Hoo

Surabaya :

a. Komoditas berupa arsitektur bangunan

15 Irsyan Basri, Komodifikasi Ritual Duata Pada Etnik Bajo Di Kabupaten Wakatobi Provinsi
Sulawesi Tenggara,(Tesis — Universitas Udayana,Bali,2014),131-132
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Ini muncul sebagai salah satu bentuk komodifikasi yang
dilakukan oleh Masjid Cheng Hoo berdasarkan temuan di
lapangan vyaitu hasil wawancara mengenai apa Yyang
dianggap unik oleh wisatawan atau jama’ah yang
berkunjung ke masjid dan respon — respon mereka. Sebagian
besar hasil wawancara baik dari pengurus dan
wisatawan/jama’ah memperlihatkan bahwa memang daya
tarik utama Masjid Cheng Hoo adalah keunikan arsitektur
bangunannya.

Keunikan arsitektur ini yang menjadikan wisatawan mau
datang dan melihat. Keunikan aristektur ini diubah menjadi
nilai tukar ekonomi dalam bentuk material berupa
pemberian infagq masjid, biaya perjalanan wisata dari tempat
atau negara asal menuju lokasi masjid dan pembelian barang

— barang souvenir khas Masjid Cheng Hoo.

Komoditas berupa pemanfaatan fasilitas umum di area
masjid

Konsep komodifikasi yang didefinisikan sebagai suatu
proses mengubah nilai suatu produk yang tadinya hanya
memiliki nilai guna kemudian menjadi nilai tukar (nilai jual)

dimana nilai kebutuhan atas produk ini ditentukan lewat



106

harga yang sudah dirancang oleh produsen.!® Penggunaan
lapangan olahraga yang juga dikenakan biaya sewa juga
merupakan salah satu praktik komodifikasi ruang yang
terjadi di Masjid Cheng Hoo. Dari temuan peneliti, terlihat
bahwa. Adanya pemasukan dari aspek ini menambah
income masjid untuk digunakan sebagai dana kemakmuran
masjid.

Mengenai patokan harga yang ditentukan sebelumnya
oleh pengurus masjid, disini tampak adanya pengaruh
kekuasaan pengurus masjid sesuai dengan gagasan Marx
yang melihat kekuasaan bersumber dalam kegiatan
produktif dari hubungan sosial yang terlibat dalam sarana
produksi.t” Hal yang juga identik dengan tempat wisata
adalah adanya souvenir yang dijual untuk bisa dijadikan
kenang — kenangan setelah berkunjung dari tempat wisata
tersebut. Disini juga mengandung praktik komodifikasi
yaitu barang — barang yang sebenarnya hanya bernilai guna
sesuai fungsinya seperti jam, baju, piring, mug dan
sebagainya karena telah dilabel dan didesign sebagai
souvenir akhirnya memiliki nilai tambah sebagai suatu

barang aksesoris pariwisata yang dijual belikan.

16 Vicent Mosco, The Political Economy of Communication,(London : Sage Publikation,2009),132
7 L.L Berry, Relationship Marketing:Emerging Perspective on Service. (Marketing.
Chicago:American Marketing Association,1983),198
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2. Proses Distribusi

Fungsi distribusi adalah penghubung antara produsen dan
konsumen.'® Disamping itu, dalam pendistribusian tidak hanya
sebatas mendistribusikan produk jasa/barang kepada konsumen
namun terjadi pendistribusian ideologi dan kekuasaan dimana
pemasaran dan promosi ideologi dibelakang produk-produk
tersebut.’® Distribusi bisa melalui berbagai media seperti media
cetak dan media elektronik,atau di era sekarang juga dikenal era
digital/internet. Bisa juga dengan menggunakan media komunikasi
yang tradisional yaitu komunikasi langsung/komunikasi lisan.

Iklan telah terbukti memiliki kekuatan yang ampuh untuk
membujuk nafsu dan hasrat (desire) konsumen terhadap produk
barang ataupun jasa melalui serangkaian asosiasi citra yang
dibangunnya.? Dalam  proses  pendistribusian untuk
memperkenalkan Masjid Cheng Hoo lebih luas di masyarakat,
penggunaan iklan menjadi hal yang cukup penting. Iklan itu bisa
disebarluaskan melalui internet, televisi, surat kabar, dan

sebagainya.

Untuk lebih dalam lagi tentang saluran distribusi, perlu

dijabarkan terlebih dahulu terkait macam — macam saluran

18 H. Oka A. Yoeti, Pemasaran Pariwisata. (Bandung: Penerbit Angkasa,1996),110

19 Graeme Burton, Pengantar Untuk Memahami Media dan Budaya Populer. (Yogyakarta: Jala
Sutra,1999),38

20 Ni Luh Nyoman Kebayantini,Komodifikasi Upacara Ngaben di Bali. (Denpasar: Udayana
University Press,2013),63
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distribusi lalu akan dianalisis dari elemen — elemen yang digunakan

Masjid Cheng Hoo untuk memperkenalkan masjid pada khalayak.

Untuk menganalisis saluran distribusi apa yang digunakan
oleh Masjid Cheng Hoo dalam bisa menggunakan pengertian
distribusi dengan konsep berikut :

a. Push strategy involves the manufacture using its sales
force and trade promotion money to induce intermediaries
to carry, promote, and sell the product to end users.
Strategi push bersifat aktif baik melalui tenaga penjual,
produk yang akan dijual, kegiatan pameran penjualan,
program insentif untuk penjual (sales force), dan kebijakan
produk.?! Dari pengertian di atas, maka kegiatan rutin dan
momentum yang bersifat sosial dan terbuka untuk umum
bisa dimasukkan ke dalam kategori saluran langsung/ aktif
seperti halnya pameran penjualan karena ketika kegiatan
berlangsung, khalayak juga akan melihat semua elemen
yang unik dari Masjid Cheng Hoo baik dari bangunannya
maupun pengurusnya yang merupakan komunitas Cina
Muslim. Selain itu, adanya pemandu wisata juga berarti
mengandalkan tenaga promosi untuk mempromosikan

wisata religi pada wisatawan.

2L Armstrong dan Kotler, Dasar-dasar Pemasaran, Jilid 1, Edisi Kesembilan,. Penerbit PT. Indeks
Gramedia, Jakarta,2003),156
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b. Pull strategy involves the manufacture using advertising
and promotion to induce consumers to ask intermediaries
for the product thus inducing the intermediaries to order
it. Salah satu bentuk strategi pull yaitu program promosi
melalui above the line (ATL), seperti: koran, majalah,
televisi, dan billboard atau melalui below the line (BTL),
seperti: program member get member, gathering atau
event, seminar dan sebagainya.?? Masjid Cheng Hoo
menggunakan koran (kerjasama dengan Jawa Pos),
majalah  komunitas, dan televisi lokal maupun
mancanegara sebagai beberapa media yang menjadi
saluran untuk memperkenalkan produk Masjid Cheng Hoo
pada khalayak.

c. Pass strategy, vyaitu pemasaran melalui individu
berpengaruh atau berpengikut banyak yang mampu
menarik lebih banyak pasar untuk mengkonsumsi produk
yang dipasarkan. Dari temuan peneliti, mengundang
ustadz yang sudah punya murid sendiri

3. Proses Konsumsi

Konsumsi diartikan sebagai kegiatan yang bertujuan untuk

menghabiskan barang ataupun jasa untuk memenuhi kepuasan seara

22 |bid
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langsung.?® Konsumsi diartikan sebagai tindakan penggunaan
simbol untuk menandai posisi sosial tertentu?* Dengan demikian,
konsumsi Masjid Cheng Hoo bisa diartikan sebagai pemenuhan
kepuasan akan jasa dan kesempatan untuk menikmati kawasan

tersebut yang merupakan wisata religi.

Proses konsumsi itu ditandai dengan beberapa kegiatan atau
perilaku wisatawan yaitu berkeliling menikmati ruangan masjid dan
area masjid, memfoto bangunan masjid dan replika Laksamana
Cheng Hoo, berfoto dengan para pengurus Masjid Cheng Hoo,
mendengarkan penjelasan tentang Masjid Cheng Hoo dari pengurus
masjid yang menjadi guide mereka, melakukan ibadah sholat di
Masjid Cheng Hoo, memanfaatkan fasilitas umum yang disediakan
oleh Masjid Cheng Hoo (bisa dengan mendaftarkan anaknya untuk
masuk TK, berobat ketika sakit, menyewa lapangan untuk olahraga,
menyewa gedung indoor untuk acara pernikahan), mendengarkan
materi — materi kajian yang diberikan pada program rutin kajian dan
membeli pernak — pernik Cheng Hoo di toko pernak-pernik Cheng
Hoo sebagai kenang — kenangan atau oleh — oleh untuk saudara dan

sanak keluarga.

3. Pemasaran Masjid Cheng Hoo Surabaya

2| Made Adhika,Komodifikasi Kawasan Suci Pura Uluwatu,(Denpasar : Udayana University
Press,2012),104

2 Yasraf Amir Piliang,Dunia yang Dilipat,Tamasya Melampaui Batas - Batas
Kebudayaan,(Yogyakarta: Jalasutra,2006),189
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Dalam sub bab ini akan dijabarkan terkait brand equity yang terbentuk
dan bagaimana brand equity tersebut terbentuk jika dikonstruksi dari konsep
Integrated Marketing Communication. Dari analisis yang dilakukan disini
akan terlihat apakah Masjid Cheng Hoo dalam usaha pemasarannya telah
melakukan semua langkah — langkah dalam konsep Integrated Marketing
Communication ataukah tidak sehingga di akhir nanti bisa diberikan saran
— saran masukan untuk perbaikan.

Membangun dan mengatur brand equity menjadi prioritas bagi
perusahaan, pada tiap bidang industri, dalam berbagai jenis pasar. Para
pemasar menyadari bahwa dalam era pemasaran modern terdapat banyak
kesempatan dan metode berbeda yang bisa dilakukan untuk melakukan
kontak dengan konsumen setia maupun calon konsumen potensial dengan
menyediakan berbagai informasi mengenai produk dan jasa yang
ditawarkan perusahaan kepada mereka. Tantangan bagi pemasar dalam
menggunakan IMC yaitu bagaimana menggunakan varian IMC dengan
kombinasi yang tepat agar dapat melakukan kontak dengan konsumen dan
menyampaikan pesan merek secara efektif dan efisien.?®> Hubungan antara
IMC dengan brand equity jika dianalisis dengan menggunakan Elaboration
Likelihood Model akan menjelaskan dampak apakah yang akan diberikan
oleh IMC terhadap brand equity suatu produk, IMC akan memberikan

dampak yang positif atau negatif terhadap brand equity suatu produk yang

% philip Kotler,, Kevin Keller. Marketing Management(2thed). (New Jersey. Pearson
Education,2006),276
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mempergunakan IMC sebagai dasar dari kegiatan pemasaran dan
promosinya. IMC memiliki banyak varian yang berbeda fungsi dan
kegunaannya, sehingga ketika semua varian dalam IMC dipergunakan
bukan merupakan jaminan bahwa produk yang dipasarkan akan sukses di
pasaran, bisa jadi sebaliknya, produk tersebut akan gagal di pasaran karena
target konsumen tidak menerima dan memahami pesan dengan baik.
Berdasarkan teori Elaboration Likelihood Model, maka pemasar
sebuah merek harus mengetahui dan menentukan target konsumen dari
produk yang mereka pasarkan agar pesan dan informasi yang disampaikan
dapat diterima dengan baik. Penggunaan strategi dan varian IMC yang tepat
akan sangat berpengaruh terhadap efektifitas pesan yang disampaikan.
Suatu produk pasti memiliki target konsumen, konsumen tersebut memiliki
kriteria spesifik dari latar belakang sosial, pendidikan, keuangan, jenis
kelamin, dan faktor lainnya. % Sebagai contoh, ketika pemasar ingin
memasarkan produk yang mengekspos sisi maskulin dan kejantanan yang
ditujukan bagi pria dewasa, isi pesan tersebut cenderung mengandung
konten yang menarik bagi pria dewasa, contohnya dengan menyertakan
sosok wanita yang menarik dalam pesan tersebut. Dengan adanya sosok
wanita menarik dalam pesan yang dikomunikasikan, laki-laki dewasa
sebagai penerima pesan akan cenderung tertarik pada pesan tersebut,

meskipun belum tentu penerima pesan lebih memperhatikan isi pesan

% Littlejohn, Stephen W. Karen A. Foss. Theories of Human Communication (9thed). (USA:
Thomson Wadsworth,2008),202



113

dibandingkan konten visual yang menampilkan wanita yang menarik, tapi
setidaknya pesan ini dapat menarik perhatian target pasar produk tersebut,
yaitu pria dewasa. 2’ Dalam konteks Masjid Cheng Hoo, menampilkan
narasumber yaitu pengurus yang dari etnis Tionghoa Muslim merupakan
daya tarik tersendiri mengingat di persepsi masyarakat Indonesia yang
masih belum terbiasa melihat Muslim Cina. Selain itu, visualisasi arsitektur
Masjid Cheng Hoo yang kental dengan unsur Cinanya juga akan membuat
penerima pesan baik masyarakat lokal maupun mancanegara akan tertarik
karena dalam pandangan umum, masjid selalu berbentuk kubah di atasnya
dan perpaduan warnanya tidak banyak serta arsitektur yang khas masjid.
Sebaliknya, pesan yang menampilkan sosok wanita yang menarik
tidak akan efektif untuk menarik perhatian sesama kaum wanita, kecuali
pesan tersebut menampilkan sebuah produk atau jasa yang menawarkan
perubahan bahwa dengan menggunakan produk atau jasa Yyang
disampaikan, maka penerima pesan akan menjadi semenarik dan secantik
sosok wanita dalam pesan. Hal ini berkaitan dengan faktor motivasi yang
melatarbelakangi penerima pesan dalam memproses informasi yang
diterimanya. 2 Konsep ini sejalan dengan apa yang ditampilkan oleh Masjid
Cheng Hoo sebagai masjid bergaya arsitektur Cina yang begitu menarik

bagi masyarakat pada umumnya, jika masjidnya berbentuk seperti masjid

27 Ari Titis Bimo Kandhogo, Peran dari Integrated Marketing Communication terhadap Brand
Equity, JURNAL INTERAKSI, Vol 11l No.1, Januari 2014,100
28 |bid
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pada umumnya tentu secara visual tidak akan menarik karena persepsi yang
terbentuk sama seperti melihat masjid pada umumnya.

Pemasar harus memiliki pengetahuan, pemahaman, visi dan misi yang
jelas mengenai produk yang dipasarkan, varian yang digunakan untuk
mempromosikan dan target pasar dari barang atau jasa yang dipasarkan.
Ketika semua hal tersebut terintegrasi dengan baik, maka hal tersebut akan
menghasilkan sebuah output yang positif bagi perusahaan dan merek, baik
dalam hal market share maupun dalam brand equity. Jangkauan dari pesan
yang berusaha dikomunikasikan oleh pemasar akan sangat bergantung pada
tipe dan konten pesan tersebut. Pesan yang berhasil disampaikan dan
diterima dengan baik oleh penerima pesan, akan meningkatkan brand equity
dan memberi dampak positif dalam jangka panjang bagi perusahaan pemilik

merek.2°

1. Analisis Brand Equity Masjid Cheng Hoo yang Terbentuk Di Mata
Masyarakat

Di sub bab ini akan dibahas tentang temuan penelitian terkait dengan

brand equity yang dianalisis secara kualitatif. Output dari analisis brand

equity ini adalah mengetahui apa keunggulan masjid yang sangat

menancap di benak masyarakat. Output inilah yang merupakan

konstruksi dari pemberitaan media dan cara — cara promosi yang

dilakukan oleh Masjid Cheng Hoo dalam mengenalkan masjid pada

29 1bid,101
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khalayak. Setelah mengetahui outputnya, kemudian bisa dianalisis
bagaimana cara memasarkannya sehingga bisa membentuk brand equity
tersebut.

Brand Equity merupakan serangkaian karakteristik sebuah merk
yang unik. Perusahaan dapat menetapkan harga yang lebih tinggi serta
mempertahankan peningkatan pangsa pasar.®® Bisa dikatakan juga
bahwa brand equity adalah sekumpulan assets dan liabilities dari merk
yang terkait dengan merk, nama dan simbol yang dapat menambahkan
nilai yang diberikan oleh sebuah produk atau jasa kepada perusahaan
atau pelanggan perusahaan.®! Dimensi — dimensi brand equity ada 4
kategori yaitu :

a. Brand Loyalty (kesetiaan terhadap merk) merupakan suatu

ukuran keterkaitan konsumen kepada sebuah merk

b. Brand Name Awareness (kesadaran merk) menunjukkan suatu

kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali,mengingat
kembali suatu merk, sebagai bagian dari suatu kategori produk
tertentu

c. Brand Association yaitu segala kesan yang muncul di benak

seseorang yang terkait dengan ingatannya pada suatu merk atau

dengan kata lain persepsi yang terbentuk di benak konsumen

%0 Kenneth E.Clow dan Donald Baack,Integrated Advertising,Promotion and Marketing
Communication,(New Jersey : Prentice Hall,2007),41
31 David Aaker,Building Strong Brands,(New York : The Free Press,1996),7
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mengenai karakteristik atau atribut — atribut yang dimiliki oleh
suatu merk.

d. Perceived Quality (persepsi terhadap kualitas), sebagai persepsi
pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu
produk berkaitan dengan apa yang diharapkan oleh konsumen.3?

Dari data temuan di lapangan jika dibenturkan sekilas dengan

definisi brand equity akan nampak bahwa yang menjadi suatu
keunggulan kompetitif dari Masjid Cheng Hoo dibandingkan dengan
masjid lainnya adalah latar kecinaan yang tidak dimiliki oleh masjid
lain. Ketika nama Masjid Cheng Hoo disebut, orang akan langsung
menyebut “Masjid Cina atau Masjid Klenteng”.

Secara kualitatif, jika data temuan lapangan dibenturkan pada

dimensi — dimensi brand equity maka bisa didapatkan bahwa :

a. Brand Loyalty bisa dilihat dari indikasi jama’ah/wisatawan yang
datang ke masjid. Dari jumlah jama’ah ketika sholat jum’at,
sholat Idul Adha dan sholat Idul Fitri terlihat bahwa masjid selalu
penuh dan cenderung mengalami peningkatan jama’ah setiap
tahun. Begitu juga pada kegiatan — kegiatan rutin dimana jumlah
yang hadir cenderung konsisten mencapai ratusan orang. Secara
kualitatif ini menandakan bahwa konsumen (dalam hal ini adalah
jama’ah dan wisatawan) memiliki kesetiaan yang cukup tinggi

pada merk. Didukung pula oleh data respon — respon positif dari

%2 1bid,8
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jama’ah terhadap kegiatan yang akhirnya membuat Cheng Hoo
juga semakin dikenal positif.

Dalam hal brand awareness, dari temuan data di lapangan juga
menyebutkan bahwa nama masjid yang berbau Cina cenderung
tidak lazim digunakan untuk nama masjid. Justru dari aspek yang
unik dan berbeda inilah orang akan memiliki persepsi dan kesan
tertentu yang spesifik pula terhadap Masjid Cheng Hoo. Ini
menandakan bahwa brand name awareness Masjid Cheng Hoo
di khalayak sudah terbangun sangat baik. Buktinya, muncul
istilah Masjid Cina atau Masjid Klenteng ini ketika mendengar
nama Masjid Cheng Hoo disebut.

. Aspek Brand Association bisa dilihat dari bentuk bangunan yang
berbeda, fasilitas umum yang tersedia, dan pengurus masjid dari
etnis Tionghoa menjadi atribut yang lekat sekali dalam Masjid
Cheng Hoo. Semuanya menyatu dalam kesan Cina. Orang akan
selalu mengingat karakteristik Masjid Cheng Hoo sebagai masjid
Cina. Brand Association ini yang akan selalu lekat dalam
penyebutan nama Masjid Cheng Hoo.

. Sedangkan dari aspek perceived quality bisa dilihat dari data
kepuasan jama’ah dan respon wisatawan yang datang. Mereka
mengapresiasi pemberdayaan area masjid Cheng Hoo yang tidak
hanya focus sebagai tempat ibadah saja tapi juga untuk fungsi —

fungsi lain yang mendatangkan mashlahat bagi umat. Selain itu,
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dari aspek kegiatan — kegiatan sosial yang pernah dilakukan di
Masjid Cheng Hoo pun mendapat respon positif dari publik. Dari
kegiatan kajian pun terlihat adanya keunggulan materi dan
komunikasi yang membaur dengan warga pribumi. Ini menjadi
keunggulan yang bisa menjadi pemuas kebutuhan pasar, dimana
pasar mengharapkan tempat ibadah tidak hanya sekedar
berfungsi spiritual saja atau wisata religi saja karena
keunikannya, namun juga mampu memberi pencerahan dan
manfaat di bidang lain bagi umat.
2. Usaha Pemasaran Masjid Cheng Hoo Ditinjau Dari Konsep Integrated
Marketing Communication (IMC)
a. Penentuan segmen pasar
Segmentasi pasar adalah membagi sebuah pasar menjadi grup
— grup pembeli dengan keinginan, karakteristik atau perilaku yang
berbeda — beda.®® Dari data yang ditemukan di lapangan,jelas
bahwa pengurus masjid menargetkan agar seluruh orang Islam tahu
tentang Masjid Cheng Hoo, tidak hanya dari kalangan Tionghoa
saja. Dibuktikan dengan pemasaran yang begitu massif lewat
berbagai media dan juga pendirian Masjid Cheng Hoo yang lain di
berbagai kota diantaranya di Tuban, Ponorogo, Banyuwangi dan

sebagainya.

33 Phillip Kotler,Garry Armstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran, Jilid 1,. (Erlangga, Jakarta.,2008),46
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Masjid Cheng Hoo tidak membatasi siapa yang akan
berkunjung ke masjid.entah itu dari kalangan Islam maupun non
Islam,dari dalam negeri maupun dari luar negeri, dari etnis
Tionghoa maupun bukan Cina.Ini sesuai dengan prinsip toleransi
yang ingin didengungkan oleh pengurus Masjid Cheng Hoo dan
sudah difilosofiskan lewat arsitektur bangunan juga.

Namun, sebenarnya, secara spesifik memang ada sisi ingin
merangkul etnis Tionghoa lebih luas lagi sehingga bisa dikatakan
secara spesifik memang penentuan pasarnya ada pada etnis
Tionghoa, tapi pasar secara umumpun juga disasar, karena
pengurus juga berpegang teguh pada Islam sebagai agama
rahmatan lil alamin.

b. Penentuan tujuan komunikasi
Tujuan komunikasi pemasaran adalah untuk mencapai tiga
tahap perubahan, yaitu:

1) Perubahan pengetahuan
Dalam tahap ini perusahaan memberikan pengetahuan
kepada konsumen tentang keberadaan produk, bentuk
produk, untuk apa produk itu diciptakan dan ditujukan
kepada siapa

2) Perubahan sikap
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Perubahan sikap tentunya mengarah kepada keinginan
untuk mencoba produk. Pada tahap ini ditentukan oleh tiga
komponen yaitu:

a) Efek kognitif yaitu membentuk kesadaran informasi
tertentu, yang mengakibatkan perubahan pada aspek
pengetahuan, kepercayaan atau keyakinan.

b) Efek afeksi yaitu memberikan pengaruh untuk
melakukan sesuatu. Yang diharapkan adalah realisasi
pembelian.

c) Efek konatif yaitu membentuk pola khalayak menjadi
perilaku selanjutnya. Yang diharapkan adalah
pembelian ulang.

3) Perubahan perilaku

Perubahan perilaku dimaksudkan agar konsumen tidak

beralih pada produk lain dan terbiasa menggunakannya.

Penerapan strategi dan teknik komunikasi pemasaran harus

tepat, karena harus disesuaikan dengan karakteristik produk,

segmen pasar yang dituju, tujuan pemasaran yang ingin
dicapai serta karakter dan kondisi perusahaan.*
Dari temuan penelitian di lapangan, nampak sekali banyak

usaha komunikasi yang dilakukan diarahkan pada bagaimana

3 John E.Kennedy,R.Dermawan Soemanegara,Marketing Communication : Taktik dan
Strategi,(Jakarta : PT Buana Ilmu Populer,2006),119
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membentuk persepsi masyarakat bahwa Masjid Cheng Hoo tidak
eksklusif dan tidak hanya menonjolkan kesan Cina namun lebih ke
plural dan merangkul semua kalangan.Terlihat bagaimana bagian
humas dalam menjelaskan tentang Masjid Cheng Hoo kepada
wisatawan yang datang lebih menonjolkan kesan pluralnya,baik
ketika menerangkan tentang filosofis arsitektur masjid maupun
dalam kegiatan — kegiatan yang di selenggarakan.Selain itu juga
bagaimana komunikasi antar warga etnis Tionghoa dan Muslim bisa
membaur ketika dalam pengadaan kegiatan rutin di Cheng Hoo.
Justru kegiatan menjadi sarana untuk melakukan itu.

Namun, memang merubah persepsi khalayak bukanlah hal yang
mudah karena dalam realitasnya sebagaian masyarakat masih
menganggap Masjid Cheng Hoo adalah masjidnya orang Cina. Hal
ini senada dengan pernyataan bahwa tidak mudah untuk melakukan
perubahan tersebut sebagai hasil dari komunikasi yang pemasar
lakukan. Perlu dipahami bahwa komunikasi dalam kegiatan
pemasaran bersifat kompleks, tidak sekedar berbincang saja
melainkan berusaha untuk mendorong penyampaian pesan oleh
komunikator pada komunikan, melalui strategi komunikasi yang
tepat dengan proses perencanaan yang matang.** Dari temuan
penelitian baik dari media yang digunakan maupun perhitungan

strategi dan perencanaan komunikasi pemasaran, sudah cukup

%5 John E.Kennedy,R.Dermawan Soemanegara,Marketing Communication : Taktik dan Strategi,.4
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matang. Dari aspek public relation atau humas ada tim khusus dan
melakukan perencanaan terlebih dahulu sebelum menjalankan di
lapangan. Selain itu, ada upaya pengintegrasian antara komunikasi
di internal pengurus dengan komunikasi keluar seperti pada saat
peliputan media atau ketika ada kegiatan — kegiatan yang dihadiri
oleh masyarakat luas. Ini menandakan bahwa pengurus memiliki
kesadaran pentingnya ada strategi komunikasi yang tepat agar
masyarakat bisa menangkap kesan positif yang ingin ditampilkan
oleh Masjid Cheng Hoo.
c. Merancang pesan

Idealnya, sebuah pesan yang efektif, harus dapat memperoleh
perhatian (attention), merangsang minat (Interest), membangkitkan
keinginan (desire) dan mendorong terjadinya aksi (action)
pembelian.®® Jika dibenturkan dengan temuan data di lapangan,
Masjid Cheng Hoo ini punya tim khusus untuk mendesign media —
media promosinya seperti spanduk, banner, buku panduan wisata,
dan majalah komunitas.

Isi dari spanduk/banner kegiatan vyaitu kegiatan, waktu
pelaksanaan dan tempat pelaksanaan secara informasi sudah
memenuhi unsur yang jelas. Bisa dilihat misalnya pada spanduk

kegiatan rutin kajian tiap minggu shubuh dan sarapan pagi bersama.

% Bilson Simamora, Memenangkan Pasar Dengan Pemasaran Efektif & Profitabel,(Jakarta PT
Gramedia Pustaka Utama,2003),209
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Teks “Hadirilah” ini adalah teks mengajak. Membaca teks ini akan
menciptakan perhatian pada khalayak. Teks “Kuliah Shubuh dan
Sarapan Pagi Bersama” adalah teks penjelasan kegiatan yang akan
dilakukan. Kegiatan tersebut ketika dilakukan di minggu pagi ini
sudah menciptakan minat sekaligus keinginan bagi yang membaca
karena motif ingin menghabiskan waktu liburan dengan kegiatan
siraman rohani maupun kegiatan bermanfaat yang tidak hanya
sekedar bermalas — malasan di hari minggu.Kemudian ada teks
“Jalin Persaudaraan Dengan Silaturahmi”, yang menjadi slogan dari
kegiatan. Ini menjadi teks yang semakin mendorong orang yang
membaca untuk mau datang. (lebih lengkapnya lihat lampiran)
Melihat konteks Masjid Cheng Hoo sendiri, dari nama masjid
saja sudah bisa membangkitkan rasa ingin tahu seperti pernyataan

salah satu jama’ah karena memang nama masjidnya cukup asing.

d. Memilih saluran komunikasi
Saluran komunikasi adalah media tempat berlalunya pesan dari
komunikator ke komunikan.3” Saluran komunikasi terbagi menjadi
dua yaitu saluran komunikasi langsung dan saluran komunikasi tidak

langsung atau melalui perantara media tertentu. Memilih saluran

37 Onong Ucjana Effendy, Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek. (Bandung: PT. Remaja Rosda
karya,1990),18
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komunikasi juga bergantung pada cakupan pasar yang dibidik dan
kemampuan internal dalam mengadakan saluran komunikasi
tersebut.

Dari data temuan di lapangan, saluran komunikasi yang
digunakan oleh Masjid Cheng Hoo adalah langsung dan tidak
langsung. Buktinya adalah saluran komunikasi langsung dengan
adanya pemberitahuan langsung pada khalayak setelah sholat jum’at
atau menggunakan sarana kegiatan — kegiatan dengan strategi public
relationnya. Sedangkan untuk saluran komunikasi tidak
langsungnya menggunakan media — media seperti yang sudah
disampaikan di temuan penelitian di atas.

e. Menyusun anggaran komunikasi total

Kondisi ini linier dengan konsep pembuat anggaran Affordable
method yaitu menetapkan besarnya anggaran promosi berdasarkan
kemampuan finansial perusahaan® Dari data temuan di lapangan
terlihat bahwa dana untuk pemasaran masjid juga mendapatkan porsi
dalam anggaran yang dibuat. Namun, karena sarana promosinya
tidak hanya pada media — media tapi juga pada kegiatan yang
dilakukan, maka penyusunan budget dilakukan dalam sebuah rapat
bersama. Selain itu, ada juga pembuatan media seperti neon box
yang dipasang di depan akses masuk Masjid Cheng Hoo yang

diadakan dengan cara urunan pengurus, sedangkan untuk pembuatan

38 Fandy Tjiptono,Pemasaran Jasa Prinsip,Penerapan,Penelitian,243
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spanduk atau banner tidak dikenakan biaya desainnya karena yang
mengerjakan adalah rekanan pengurus sendiri atau diistilahkan
dengan relawan yang membantu sehingga biaya yang keluar hanya
untuk percetakannya saja, termasuk dengan buku panduan wisata
sekilas Masjid Cheng Hoo.
. Bauran komunikasi pemasaran terintegrasi

Dalam landasan teori di bab Il sudah dijelaskan terkait bauran
komunikasi pemasaran terintegrasi yang terdiri dari 5 elemen yang
masing — masing memiliki keunikan. Dari elemen tersebut akan
dicocokkan dengan temuan data penelitian di lapangan sehingga
akan menghasilkan elemen bauran komunikasi pemasaran
terintegrasi apa saja yang sudah dilakukan oleh Masjid Cheng Hoo
dalam mengenalkan masjid ke khalayak yang lebih luas.Selain
itu,akan diketahui pula apa yang belum dioptimalkan sehingga bisa
menjadi masukan untuk menambah daya promosi bagi Masjid

Cheng Hoo.
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Tabel 5.1

Bentuk Penerapan Bauran Komunikasi Pemasaran di Masjid

Cheng Hoo Surabaya

Bentuk . ..
o . Penerapan di Masjid Cheng Hoo
I;omumkam Deskripsi (berdasar temuan di lapangan)
emasaran
Periklanan | Segala bentuk presentasi | 1. Liputan di media televisi,media
dan promosi gagasan, internet melalui situs/blog wisata
barang atau jasa Yyang dan liputan di koran seperti Jawa
dibayar oleh sponsor yang Pos, Radar dan Surya.
teridentifikasi 2. Penggunaan spanduk/banner
kegiatan.

3. Penggunaan neon box dan plakat
sebagai penunjuk arah yang
dipasang di akses masuk Masjid
Cheng Hoo

Promosi Berbagai macam insentif | 1. Pengadaan kegiatan PHBI dengan
Penjualan | jangka  pendek  yang mengundang masjid sekitar untuk
dimaksudkan untuk mengikuti kegiatan PHBI juga

mendorong percobaan sebagai audience/jama’ah
atau pembelian produk | 2. Pengadaan kegiatan yang berbeda
atau jasa dan unik seperti perayaan Idul Adha
dengan  menggunakan  busana

daerah/mengundang reog

3. Pengadaan kegiatan — Kkegiatan
sosial yang juga melibatkan
masyarakat seperti buka puasa
bersama saat Ramadhan dengan
anak yatim dari berbagai panti
asuhan, khitan massal dengan
dihadiri anak — anak kurang mampu
dan bekerja sama dengan RS Al
Irsyad

4. Pengadaan souvenir

Publik Berbagai macam program | 1. Penjelasan dari pengurus masjid

Relations yang dirancang untuk tentang seluk beluk Masjid Cheng
mempromosikan atau Hoo pada wisatawan yang datang
melindungi citra | 2. Majalah komunitas yang dikirim ke

perusahaan atau produk
individualnya

»ow

perwakilan PITI di daerah lain
maupun dijual sebagai salah satu
souvenir

Pengadaan bazar

Pendampingan terhadap tamu -
tamu khusus yang datang saat event
masjid diselenggarakan
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Personal Interaksi  tatap  muka | 1. Pemberitahuan langsung tentang
selling dengan satu atau lebih kegiatan Masjid Cheng Hoo
calon  pembeli  untuk sesudah sholat jum’at

melakukan . Komunikasi saat berlangsungnya
presentasi,menjawab kegiatan rutin dan momentum
pertanyaan dan
mendapatkan pesanan
Direct and | Penggunaan . Penggunaan  undangan  untuk
Online surat,telepon,fax,email mengundang masjid lain
Marketing | atau internet untuk | 2. Adanya buku panduan wisata
berkomunikasi secara sekilas masjid Cheng Hoo
langsung dengan | 3. Adanya website dan facebook
pelanggan atau  untuk Masjid Cheng Hoo
mendapatkan respons | 4. Layanan informasi kegiatan via

langsung dari pelanggan
dan calon pelanggan
spesifik

telepon dan sosial media.
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BAB VI
KESIMPULAN

A. Kesimpulan

1. Proses dan Praktik Komodifikasi Masjid Cheng Hoo Surabaya

Komodifikasi Non Verbal lewat simbol, tanda, dan warna yang
nampak pada arsitektur bangunan masjid. Simbol terlihat dari ornament —
ornament masjid yang kental sekali unsur Cina, sedangkan perpaduan warna
merah, hijau dan kuning membuat Masjid Cheng Hoo menjadi berbeda
dengan masjid selainnya yang umumnya hanya didominasi satu warna

tertentu.

Komodifikasi budaya lewat kegiatan seni yang ditampilkan lewat
unsur — unsur kebudayaan lokal yang dimasukkan saat perayaan hari besar
Islam. Selain itu, juga lewat relief Cheng Hoo yang dibuat di sisi kanan

masjid yang menggambarkan perjalanan laut Laksamana Cheng Hoo.
Proses produksi yang menghasilkan produk :

Komoditas berupa arsitektur bangunan yang unik dengan perpaduan
kultur Arab dan Cina sehingga menghasilkan kombinasi masjid yang
menyerupai klenteng. Bentuk yang seperti ini khas karena tidak ditemui

pada masjid — masjid umum.

Komoditas berupa souvenir khas Masjid Cheng Hoo seperti kaos dan

jam dinding bergambar Masjid Cheng Hoo, replika Masjid Cheng Hoo,
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gantungan kunci dan sebagainya. Barang — barang tersebut dijual di stand
yang disedikan khusus oleh pengelola masjid. Stand tersebut terletak di

koridor gedung PITI dan dekat dengan Masjid Cheng Hoo.

Proses distribusi dengan saluran distribusi yang dipilih :

Push strategy dengan adanya pemberitahuan kegiatan secara langsung
kepada jama’ah dan penjelasan seluk beluk Masjid Cheng Hoo pada

wisatawan yang datang

Pull strategy dengan digunakannya berbagai media seperti internet,

koran, televisi, dan sebagainya untuk mengenalkan masjid Cheng Hoo

Pass strategy, yaitu dengan menggunakan publik figur seperti kyai

yang sudah punya pengikut atau banyak jama’ah.

Proses konsumsi dengan perilaku konsumsi dari wisatawan yang
datang yaitu berkeliling menikmati ruangan masjid dan area masjid,
memfoto bangunan masjid dan replika Laksamana Cheng Hoo serta dengan
para pengurus Masjid Cheng Hoo, mendengarkan penjelasan tentang Masjid
Cheng Hoo dari pengurus masjid yang menjadi guide mereka, dan membeli
pernak — pernik Cheng Hoo di toko pernak-pernik Cheng Hoo sebagai

kenang — kenangan atau oleh — oleh untuk saudara dan sanak keluarga.

Upaya Masjid Cheng Hoo Dalam Membangun Brand Equity
Brand Loyalty, secara kualitatif, jumlah jama’ah yang mau terus
sholat di masjid dan kenaikan wisatawan yang datang berkunjung ini

menandakan bahwa konsumen (dalam hal ini adalah jama’ah dan
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wisatawan) memiliki kesetiaan yang cukup tinggi pada merk. Didukung
pula oleh data respon — respon positif dari jama’ah terhadap kegiatan yang
akhirnya membuat Cheng Hoo juga semakin dikenal positif.

Dalam hal brand name awareness Masjid Cheng Hoo di khalayak
sudah terbangun sangat baik. Buktinya, muncul istilah Masjid Cina atau
Masjid Klenteng ini ketika mendengar nama Masjid Cheng Hoo disebut.

Aspek Brand Association bisa dilihat dari bentuk bangunan yang
berbeda, fasilitas umum yang tersedia, dan pengurus masjid dari etnis
Tionghoa menjadi atribut yang lekat sekali dalam Masjid Cheng Hoo.
Semuanya menyatu dalam kesan Cina.

Sedangkan dari aspek perceived quality bisa dilihat dari data kepuasan
jama’ah dan respon wisatawan yang datang. Mereka mengapresiasi
pemberdayaan area masjid Cheng Hoo yang tidak hanya fokus sebagai
tempat ibadah saja tapi juga untuk fungsi — fungsi lain yang mendatangkan
mashlahat bagi umat.

Masjid Cheng Hoo sudah menerapkan konsep Integrated Marketing
Communication lewat keseluruhan media yang dipakai yang sudah sesuai
dengan bauran komunikasi pemasaran terintegrasi.

. Saran — Saran

Lebih massif lagi pemberitaan tentang kegiatan — kegiatan sosial dan
penjelasan yang bisa mengkonstruksi persepsi publik bahwa Masjid Cheng

Hoo adalah masjid yang inklusif.
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Penggunaan media bisa ditambah dengan adanya buletin yang bisa
diberikan gratis kepada jama’ah yang datang ke Masjid Cheng Hoo.Buletin
akan menjadi sarana komunikasi cetak yang cukup membumi dan bisa
disetting isinya dengan artikel — artikel yang menjelaskan inkusifitas masjid

dan usaha — usaha pengadaan kegiatan islam yang rahmatan lil alamin.

Penggunaan pass strategy dengan menggunakan tokoh — tokoh
nasional yang sengaja diundang untuk berceramah di Masjid Cheng Hoo
agar semakin banyak pengunjung yang datang ke masjid dan mengenal
masjid tersebut. Saran tokohnya seperti Tan Mei Hwa (ustadzah yang cukup
terkenal di lingkup Jawa Timur), dan Ust.Yusuf Mansyur yang sudah

terkenal dalam skala nasional.
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