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ABSTRAK

Branding adalah hal yang membawa sesuatu yang biasa kemudian
meningkatkannya dengan cara-cara yang membuatnya menjadi lebih berharga dan
bernilai. Dalam konteks Indonesia, masjid sangat banyak, namun hanya beberapa
masjid yang dikenal dan diasosiasikan citra positif tertentu oleh masyarakat luas,
donatur, pemerintah, pengusaha, organisasi lain, serta tokoh-tokoh masyarakat.
Salah satu masjid di Surabaya yang memiliki brand yang kuat dan baik adalah
Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya.

Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui proses manajemen
branding Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya sejak awal berdiri hingga
menjelma menjadi masjid yang brandnya dikenal dan didukung oleh banyak pihak.
Jenis penelitian ini deskriptif kualitatif. Data penelitian didapatkan dari sumber-
sumber primer berupa wawancara terhadap pengurus dan observasi langsung. Data
sekunder berasal dari buku dan majalah yang diterbitkan oleh YHMCHI selaku
pengelola Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya. Sedangkan teknik analisis data
yang penulis gunakan adalah model Miles dan Hubberman.

Hasil penelitian memunculkan temuan bahwa manajemen brand Masjid
Muhammad Cheng Hoo Surabaya melewati proses perencanaan dengan menggali
visi misi dan nilai-nilai komunitas muslim Tionghoa kemudian merumuskan nama,
arsitektur serta positioning identitas mahzab masjid dengan menggali visi, misi,
serta nilai-nilai Islam secara universal. Strategi pembangunan brand yang dilakukan
adalah menerapkan praktik-praktik ibadah yang menunjukkan kesungguhan brand
berdiri di atas semua golongan, menghindari hal-hal yang bisa merusak brand,
seperti terlibat politik, serta berperilaku yang tidak simpatik, strategi lainnya adalah
menjalin co-branding dengan pejabat, tokoh masyarakat, ulama, serta organisasi-
organisasi yang sama-sama rahmatan lil alamin, melakukan aksi sosial yang
bernilai kebaikan, serta melakukan perluasan lini dengan mendorong berdirinya
masjid-masjid Cheng Hoo di kota-kota lain seluruh Indonesia.

Kata Kunci: strategi branding, pemasaran, manajemen merek, Masjid Muhammad
Cheng Hoo Surabaya, manajemen dakwah, brand dakwah
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Branding berasal dari kata brand. Dalam bahasa Inggris, brand sama artinya
merek. Menurut American Marketing Association, merek adalah nama, istilah,
tanda, simbol, atau rancangan, atau kombinasi dari hal-hal tersebut. Tujuan
pemberian merek adalah untuk mengidentifikasi produk atau jasa yang dihasilkan
sehingga berbeda dari produk atau jasa yang dihasilkan oleh pesaing. Brand
merupakan sebuah janji dari seorang produsen atau penjual untuk secara konsisten

memberikan fitur, manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli.:

Merek lebih dari sekedar simbol, merek dapat memiliki enam tingkat
pengertian. Merek sebagali atribut yakni mengingatkan pada atribut tertentu, merek
sebagai manfaat yakni suatu merek lebih dari serangkaian atribut tetapi manfaat,
merek sebagai nilai yakni merek menyatakan nilai-nilai tentang produk, produsen,
dan pelanggan, merek sebagai budaya yakni merek mencerminkan budaya tertentu,
merek sebagai kepribadian yakni merek mencerminkan kepribadian tertentu, dan
merek sebagai pemakai yakni merek dapat menunjukkan jenis konsumen yang

membeli atau menggunakan produk tersebut.?

! Freddy Rangkuti, The Power Of Brands (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2002), 1.
2 S, A. Surachman, Dasar-Dasar Manajemen Merek, Alat Pemasaran untuk Memenangkan
Persaingan (Malang: Bayumedia Publishing, 2008), 3.



Sedangkan kata branding didefinisikan secara sederhana oleh Scoot Bedburry
dalam Kaotler, ia mendefinisikan branding sebagai hal yang membawa sesuatu yang
biasa kemudian meningkatkannya dengan cara-cara yang membuatnya menjadi

lebih berharga dan bernilai.®

Setiap hal dapat di-branding. Produk, jasa, tempat, kota, perusahaan, individu,
termasuk juga lembaga dakwah, masjid, komunitas keagamaan, dan lain-lain, dapat
di-branding. Setiap dari entitas yang penulis sebutkan tersebut, jika ingin
membuatnya menjadi lebih berharga dan bernilai maka dibutuhkan strategi
branding. Peraturan branding juga berlaku bagi perusahaan kecil, sebab semua
merek besar dan sukses berawal dari perusahaan kecil. Memang tidak semua merek
akan menjadi merek global, sebagian besar memang akan tetap menjadi perusahaan
kecil. Tetapi jika setiap identitas menggunakan aturan branding maka ada harapan

bahwa merek tersebut berkembang menjadi merek yang besar.*

Ada banyak manfaat melakukan branding terhadap produk, jasa, atau apapun
yang ditawarkan kepada konsumen. Branding akan mempercepat keberhasilan
suatu brand dalam menjual produknya dibandingkan dengan brand yang biasa-
biasa saja. Hal ini juga meningkatkan nilai produk (product value) dan nilai brand
(brand value) menjadi lebih kuat sehingga dapat mengurangi ketergantungan pada

pengaruh harga saat pengambilan keputusan pembelian.®

% Philip Kotler dan Waldemar Pfoertsch, B2B Brand Management (Jakarta: Bhuana IImu Populer,
2006), 3.

4 Jacky Tai dan Wilson Chew, Brand Management: 13 Strategi Untuk Mengembangkan Merek
Anda, Edisi Pertama (Jakarta: Indeks, 2012), vi.

5 Surachman, Dasar-Dasar Manajemen Merek, 4.



Apakah masjid membutuhkan branding? Jawabannya tentu iya. Dalam konteks
Indonesia, masjid sangat banyak, namun hanya beberapa masjid yang dikenal dan
diasosiasikan citra positif tertentu oleh masyarakat luas, donatur, pemerintah,
pengusaha, organisasi lain, serta tokoh-tokoh masyarakat. Sedangkan sebagian
besar masjid hanya dikenal oleh warga sekitar masjid, diingat sebagai masjid biasa,
tempat salat dan mengaji, tidak kurang tidak lebih. Padahal sejatinya untuk
membangun branding suatu masjid, tidak wajib berarsitektur megah, bangunan
yang besar dan luas, atau dana kas yang besar. Beberapa masjid yang memiliki
brand equity yang baik dan kuat bahkan tidak memiliki bangunan yang luas sekali,
arsitekturnya sederhana, dan dana kas yang selalu nol. Semua dikembalikan pada
identitas brand yang hendak dibangun. Karena itu, semua masjid memiliki potensi

untuk dapat memiliki brand image yang baik dan kuat.

Kotler menjelaskan bahwa brand tidak hanya menjangkau pelanggan, tetapi
semua stakeholder meliputi investor, karyawan, mitra, pemasok, pesaing, pembuat
kebijakan, atau anggota komunitas lokal.® Dalam kaitannya dengan masjid, berarti
brand tidak cuma menjangkau jemaah (orang yang salat di masjid) saja, tetapi juga
menjangkau donatur, takmir dan pegawai masjid, mitra masjid, pemasok kebutuhan
masjid, masjid-masjid lain (bukan pesaing), pemerintah daerah maupun pusat,
ataupun tokoh-tokoh dan anggota masyarakat terkait. Melalui brand yang dikelola

dengan baik, masjid akan mendapatkan testimoni dan respon yang positif.

® Kotler dan Pfoertsch, B2B Brand Management, 5.



Dari perpektif diatas, jelas bahwa brand bukan sekedar sesuatu yang dapat
menampilkan nilai fungsionalnya, melainkan juga dapat memberikan nilai tertentu
dalam lubuk hati atau benak jemaah, penyumbang, komunitas, pengambil
kebijakan, tokoh masyarakat, dan lain-lain. Lewat brand yang terkelola dengan
baik, selain membuat jemaah termotivasi beribadah dan menjalankan aktivitas
islami di masjid, juga akan memberikan rasa simpatik, percaya, tertarik, hingga rasa
bangga kepada stakeholder-stakeholder lainnya seperti para donatur/investor, mitra
kerjasama, tokoh masyarakat, komunitas lain, pengambil kebijakan, serta elemen-

elemen masyarakat lainnya.

Manfaat riil yang dapat diperoleh dari branding masjid yang sukses sangat
besar. Dari sisi jumlah jemaah, basis jemaah akan tumbuh tidak hanya umat Islam
sekitar, tetapi juga mengikuti luasnya pengaruh brand masjid tersebut. Dari sisi
efektivitas dan efisiensi penggalangan dana masjid, branding yang sukses akan
memudahkan pengurus masjid dalam mendapatkan dana untuk program rutin
maupun proyek-proyek renovasi masjid, sebab para stakeholder telah simpatik,
percaya, dan sadar manfaat yang akan didapatkan. Dari sisi pelaksanaan program
dan pencapaian tujuan, branding yang sukses akan membuat masjid mendapatkan
bantuan-bantuan non-dana dari stakeholder, yakni berupa ide, tenaga, jaringan, dan
lain-lain yang akan mempercepat pencapaian target. Dari sisi kepercayaan publik,
masjid yang memiliki brand kuat akan mudah menghadapi berbagai isu-isu yang

dapat menjatuhkan nama baik masjid, pengurus, karyawan, dan jemaah.

Yang terpenting dari itu semua, dengan suksesnya branding terhadap masjid

diharapkan mampu membuat masjid menjadi lebih ramai orang yang beribadah,



lebih makmur, sehingga akan menciptakan ketakwaan. Sebagaimana dalam ayat

Alquran berikut ini:
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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 termasuk golongan orang-orang yang
mendapat petunjuk” (Q.S. At Taubah: 18)

Salah satu masjid di Surabaya yang memiliki brand yang kuat dan baik adalah
Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya. Masjid yang terletak di Jalan Gading No.
2, sekitar 1 km utara Balai Kota Surabaya ini merupakan simbol perpaduan antara
kebudayaan Islam dan kebudayaan Tionghoa. Di tengah-tengah maraknya
ketegangan dan saling mencurigai antara etnis Tionghoa dan non Tionghoa dalam
berbagai bidang politik, sosial, dan ekonomi, serta pemberian stereotype dan stigma
buruk terhadap etnis Tionghoa yang terjadi sejak lama dan menguat kembali pada
tahun-tahun ini setelah seorang tokoh Tionghoa menjadi pemimpin daerah di salah
satu provinsi di Indonesia.” Masjid ini tumbuh menjadi oase yang menyejukkan
bagi bangsa ini. Hal ini dikarenakan masjid yang mirip kelenteng ini diterima
keberadaannya oleh semua golongan, bahkan oleh golongan yang memiliki

stereotype dan stigma buruk terhadap etnis Tionghoa.

7 Sri Lestari, “Isu SARA Meningkat Di Pilkada DKI Jakarta, Salah Siapa?,” BBC Indonesia, 24
Maret 2017, sec. Indonesia, http://www.bbc.com/indonesia/indonesia-39372353.



Jauh hari sebelum hiruk pikuk kondisi politik nasional yang cukup
mengkhawatirkan persatuan dan kesatuan bangsa, komunitas muslim Tionghoa
yang tergabung dalam PITI (Persatuan Islam Tionghoa Indonesia) telah berjuang
melawan stigma masyarakat kebanyakan terhadap etnis Tionghoa dan berusaha
menjalin persatuan antara etnis Tionghoa dan non Tionghoa, antara muslim
Tionghoa dan Tionghoa non muslim, serta antara muslim Tionghoa dan muslim
non Tionghoa. Untuk mencapai tujuan tersebut, mereka mendirikan Masjid
Muhammad Cheng Hoo di Surabaya. Perjuangan tersebut berlanjut dengan
mengenalkan Masjid tersebut ke berbagai kalangan dan mengembangkan program-
program dakwah. Hasilnya, sekarang hampir tidak ada stigma-stigma negatif
mengenai etnis Tionghoa yang dikenakan pada Masjid Muhammad Cheng Hoo.
Masjid ini sukses menjadi etalase yang menampilkan wajah-wajah Tionghoa yang

ramah, terbuka, toleran, peduli, dan santun.

Pembangunan citra terhadap masjid ini sebenarnya dimulai sejak awal, yakni
sejak dari penamaan. Masjid ini mengambil nama Cheng Hoo, laksamana
bahariawan terkenal asal Tiongkok yang beragama Islam.® Selama perjalanannya
di kawasan Asia Tenggara, Cheng Ho tidak hanya berdagang dan menjalin

persahabatan, tapi juga menyebarkan agama Islam di Indonesia.’

Selain nama, Masjid Cheng Hoo Surabaya memiliki arsitektur unik yang mudah

melekat dalam pikiran orang yang berkunjung. Ustaz Hasan Basri, ketua harian

8 “Masjid Cheng Hoo, Masjid Unik Berbentuk Kelenteng di Surabaya,” Detik Travel, 11 Juli 2013,
https://travel.detik.com/destination/d-2299799/masjid-cheng-hoo-masjid-unik-berbentuk-
kelenteng-di-surabaya.

® Kong Yuanzhi, Cheng Ho Muslim Tionghoa: Misteri Perjalanan Muhibah di Nusantara (Jakarta:
Yayasan Pustaka Obor Indonesia, 2011).



Yayasan Haji Muhammad Cheng Hoo Indonesia menuturkan bahwa masjid ini
berdiri di atas tanah seluas 21x11 meter persegi dan luas bangunan utama 11x11
meter persegi. Meski kecil untuk ukuran masjid, namun Masjid Cheng Ho Surabaya
memiliki banyak rahasia. Ukuran bangunan yang 11x11 diambil dari ukuran
Ka’bah saat pertama kali dibangun Ibrahim. Dengan ukuran ini, setiap orang yang
beribadah di masjid ini bisa meningkatkan level kusyuk dalam solatnya, seperti
solatnya Nabi Ibrahim. Masjid bernuansa Tiongkok lama ini memiliki 8 sisi di
bagian atas bangunan utama. Ketiga ukuran dan angka ada maknanya yakni, angka
11 adalah ukuran Ka'bah saat baru dibangun. Sedangkan angka 9 melambangkan
Walisongo. Sedangkan 8 artinya melambangkan Pat Kwa (dalam bahasa Tionghoa
artinya keberuntungan atau kejayaan). Masjid Cheng Hoo ini mampu menampung
sekitar 200 jemaah. Masjid Cheng Hoo juga tidak melepaskan nuansa Timur
Tengah seperti pintu utama masjid, juga mengadopsi arsitektur bergaya Jawa

seperti tembok yang susunan batu batanya terlihat.*

Penerimaan masyarakat non Tionghoa terlihat dari banyaknya jemaah Salat
Jumat yang memenubhi area lapangan di luar masjid. Selain itu, karena keunikannya,
masjid Cheng Hoo juga menjadi tujuan wisata religi. Kunjungan wisatawan baik
dari nusantara maupun mancanegara rata-rata sebulan mencapai 1.500 sampai
2.000 orang. Banyak wisatawan mancanegara yang non muslim mengira bangunan
ini adalah klenteng, mereka kagum karena jarang menjumpai masjid berarsitektur

seperti Masjid Cheng Hoo.

10 Ahmad Ibo, “Rahasia di Balik Masjid Cheng Ho Surabaya,” Liputan 6, diakses 17 November
2017, http://lifestyle.liputan6.com/read/2257525/rahasia-di-balik-masjid-cheng-ho-surabaya.



Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya merupakan contoh nyata suksesnya
pembangunan brand sebuah masjid. Selain dari deskripsi mengenai arsitektur
masjid, simbol-simbol, dan kisah Laksamana Cheng Hoo yang menyertainya.
Berbagai perkembangan terkini telah dicapai oleh masjid ini dengan upaya
branding yang strategis. Berikut ini penulis jabarkan indikasi-indikasi dari kuatnya

brand Masjid Muhammad Cheng Hoo.

Pertama, berkenaan dengan merek masjid. Masjid di Indonesia yang pertama
kali menggunakan nama Muhammad Cheng Hoo adalah Masjid yang ada di
Surabaya. Kemudian hingga sekarang (2017), telah dibangun 16 buah masjid
dengan nama yang sama di berbagai kota di Indonesia.*! Hal ini menunjukkan dua
hal, yang pertama bahwa merek atau brand Cheng Hoo khususnya di Surabaya
sangat kuat dan bernilai. Yang kedua, ini membuktikan adanya sebuah strategi
pengelolaan merek Cheng Hoo yang sudah terlebih dulu populer dan kuat di
Surabaya untuk kemudian dipasang di masjid-masjid bernuansa Tiongkok yang

baru dibangun di berbagai kota.'

Kedua, dalam experiantial learning dan observasi lapangan di Masjid
Muhammad Cheng Hoo Surabaya, penulis menemukan fakta menarik bahwa
kebutuhan dana didukung penuh oleh penuh oleh pengusaha-pengusaha sehingga
tidak ada istilah kekurangan dana. Yang lebih menarik adalah, pengusaha-

pengusaha yang menyumbang dana dan menjalin sponsorship tidak hanya berasal

11 Erfandi Putra, “Masjid Cheng Hoo Ke-16 di Samarinda,” Majalah Cheng Hoo, 15 Juni 2017.
12 Jos Soetomo, “Sambutan Dewan Pembina” (Pembukaan MTQ Cheng Hoo Nasional, Masjid
Cheng Hoo Surabaya, 10 September 2017).



dari kalangan internal komunitas Tionghoa Muslim, tetapi juga berasal dari
pengusaha-pengusaha non muslim dan juga pengusaha-pengusaha muslim non
Tionghoa.’® Bahkan, ketika penulis membaca susunan pengurus YMHCHI dan
PITI** Jawa Timur, penulis menemukan fakta bahwa kepengurusan Masjid
Muhammad Cheng Hoo diisi oleh banyak sekali pengusaha, pejabat, profesor, kyai,
dan tokoh masyarakat lainnya.’® Hal ini mengindikasikan bahwa Masjid
Muhammad Cheng Hoo Surabaya memiliki seperangkat brand value yang sukses

membuat pengusaha-pengusaha merapatkan barisan dalam mendukung masjid.

Ketiga, dalam beberapa kali kunjungan ke Masjid Muhammad Cheng Hoo
Surabaya dalam rangka membantu kepanitiaan MTQ nasional Cheng Hoo, penulis
menemukan fenomena betapa mudahnya pengurus masjid mengundang wakil
gubernur Jawa Timur Bapak Saifullah Yusuf. Bahkan dalam berbagai dokumnetasi
yang ada di majalan dwi bulanan Cheng Hoo, tercatat banyak sekali pejabat yang
pernah mengadakan pertemuan dengan pengurus Cheng Hoo. Antara lain Gubernur
Jawa Timur (Bapak H. Soekarwo), Konsulat Jenderal negara sahabat yang ada di
Surabaya, Pangdam V/Brawijaya, Kapolda Jatim, Rektor Universitas, Ketua MUI

Jatim, guru besar, kyai dan ulama, pimpinan Jawapos dan media massa lainnya,

13 Penulis menemukan fakta ini ketika mengamati ukiran marmer yang berisi daftar nama
penyumbang fasilitas kanopi besar, lalu juga iklan-iklan dengan ukuran besar di sekitar kanopi
masjid, juga realitas sumbangan mendadak berupa barang doorprize sebuah acara, pemberitaan
pertemuan tokoh Cheng Hoo dengan tokoh-tokoh masyarakat di majalah Cheng Hoo yang terbit
setiap dua bulan, serta konten-konten iklan di majalah tersebut.

14 PITI didirikan antara lain oleh almarhum H.Abdul Karim Oei Tjeng Hien, almarhum H.
Abdusomad Yap A Siong dan almarhum Kho Goan Tjin bertujuan untuk mempersatukan muslim
Indonesia dengan Muslim keturunan Tionghoa dan muslim keturunan Tionghoa dan etnis Tionghoa
serta umat Islam dengan etnis Tionghoa. Syarif Tanudjaja, “Sekilas Tentang PITIL,” Pembina Iman
Tauhid Islam, diakses 29 September 2017,
http://piti.or.id/index2.php?option=com_content&do_pdf=1&id=13.

15 «Sysunan Pengurus Yayasan Haji Muhammad Cheng Hoo Indonesia Periode 2014-2019,”
Majalah Cheng Hoo, 15 Juni 2017.
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serta pimpinan organisasi-organisasi lain yang ada di Indonesia. Hal ini
membuktikan bahwa Cheng Hoo menjadi brand yang diperhitungkan oleh
stakeholder pembuat kebijakan dan komunitas-komunitas besar lainnya. Artinya,
secara tahapan, brand Masjid Muhammad Cheng Hoo terindikasi memiliki brand

awareness, perceived quality, serta brand associations yang baik.®

Dari temuan-temuan dalam observasi awal terhadap brand Masjid Muhammad
Cheng Hoo, penulis menilai pencapaian brand Masjid Muhammad Cheng Hoo
Surabaya berada di atas rata-rata masjid yang ada, bahkan bisa dikatakan setara
dengan masjid-masjid agung milik pemerintah daerah. Strategi branding yang
dilakukan oleh pengurus masjid tersebut juga sukses sehingga menjangkau semua
stakeholder yang terkait, baik jemaah, donatur, komunitas Tionghoa, komunitas
muslim non Tionghoa, lembaga dakwah/LAZIS/organisasi masyarakat lain, hingga

otoritas keamanan dan pejabat pemerintah di berbagai level.

B. Identifikasi Masalah dan Batasan Masalah

Kuatnya brand Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya tidak dipungkiri
dihasilkan oleh kompleksitas upaya oleh segenap pengurus baik PITI maupun
YHMCHI dan faktor-faktor lainnya. Penulis berusaha menginventarisir apa saja

yang dimungkinkan sebagai masalah yang layak untuk diteliti.

1. Keberadaan stakeholder yang memiliki kontribusi positif terhadap Masjid
Muhammad Cheng Hoo tidak dipungkiri dikarenakan kultur organisasi PITI

dan YHMCHI yang mengadopsi nilai-nilai budaya Tionghoa. Menurut

6 Fandy Tjiptono, Manajemen & Strategi Merek, Seri Manajemen Merek 01 (Yogyakarta: Andy
Offset, 2011), 94.
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penulis, kultur ini memiliki peran untuk meningkatkan kualitas brand
Masjid Muhammad Cheng Hoo menjadi seperti sekarang ini.

2. Kuatnya kepemimpinan di PITI dan YHMCHI. Menurut pengamatan
penulis, kepemimpinan H.M.Y. Bambang Sujanto, H. Abdullah Nurawi,
dan pimpinan-pimpinan sebelumnya membuat Masjid Muhammad Cheng
Hoo Surabaya terkenal dengan brandnya yang unik dan antik.

3. Kuatnya brand Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya juga dikarenakan
faktor manajemen brand yang profesional dan konsisten sejak awal
pendirian masjid hingga sekarang. Manajemen brand ini meliputi

perencanaan, analisis, strategi pembangunan, hingga audit brand.

Dari tiga hal yang memungkinkan diteliti berkenaan dengan kuatnya brand
Masjid Cheng Hoo Surabaya, perlu pembatasan masalah agar penelitian ini terarah
dan fokus. Dengan begitu, diharapkan hasil penelitian ini cukup dalam dalam
mengorek data-data yang ada di lapangan. Penulis membatasi masalah penelitian

hanya membahas dari perspektif manajemen brand.

Penelitian terhadap branding Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya akan
memiliki nilai dan sumbangsih yang besar terhadap ilmu manajemen masjid
khususnya branding masjid. Hal ini dikarenakan adanya problem keilmuan yang
terletak pada belum spesifiknya teori-teori branding untuk lembaga-lembaga
dakwah, khususnya masjid. Selama ini ilmu manajemen merek (brand
management) hanya menyasar pada perusahaan-perusahaan yang menginginkan
omset dan laba berlipat-lipat dengan sarana pengelolaan brand yang terbaik.

Problem ini beberapa bisa dipecahkan dengan menganalogikan variabel-variabel
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dalam bisnis kepada variabel non profit. Penganalogian tersebut terus terang lebih
terlihat seperti tindakan praktis daripada tindakan yang memiliki pendasaran
teoritis. Sebab, ada hal-hal yang memang unik pada brand institusi non profit
khususnya masjid, dan tidak bisa dipaksakan menggunakan teori-teori manajemen

brand umum.

C. Rumusan Masalah
Dari identifikasi masalah dan batasan masalah di atas, penulis merumuskan masalah

penelitian sebagai berikut:

1. Bagaimana proses perencanaan branding Masjid Muhammad Cheng Hoo
Surabaya?

2. Bagaimana peluang dan tantangan yang dihadapi dalam proses branding
Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya?

3. Bagaimana strategi pembangunan brand Masjid Muhammad Cheng Hoo
Surabaya?

4. Bagaimana model pengelolaan dana untuk pembangunan brand Masjid
Muhammad Cheng Hoo Surabaya?

5. Bagaimana proses audit terhadap brand Masjid Muhammad Cheng Hoo

Surabaya?

D. Tujuan

Penelitian ini memiliki tujuan untuk:

1. Mengetahui proses perencanaan branding Masjid Muhammad Cheng Hoo

Surabaya.
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2. Mengetahui peluang dan tantangan yang dihadapi dalam proses branding
Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya.

3. Mengetahui strategi pembangunan brand Masjid Muhammad Cheng Hoo
Surabaya.

4. Mengetahui model pengelolaan dana untuk pembangunan brand Masjid
Muhammad Cheng Hoo Surabaya.

5. Mengetahui proses audit terhadap brand Masjid Muhammad Cheng Hoo

Surabaya.

E. Kegunaan Penelitian
Penelitian terhadap strategi branding Masjid Muhammad Cheng Hoo ini

diharapkan memiliki kegunaan:

1. Secara teoritis: Penelitian mengenai strategi branding masjid ini diharapkan
memberikan sumbangsih cakrawala keilmuan dalam bidang ilmu
manajemen masjid khususnya pembangunan brand masjid.

2. Secara praktis: Penelitian dengan objek Masjid Muhammad Cheng Hoo ini
diharapkan dapat menjadi referensi para pengurus masjid lain dalam

membangun branding masjid sesuai dengan identitas masing-masing.

F. Penelitian Terdahulu
Penelitian-penelitian terdahulu yang memiliki objek material dan formal yang mirip

dengan penelitian ini adalah sebagai berikut:
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1. Penelitian berjudul “Strategi Branding Media Cetak Lokal Berbasis Komunitas:

Studi Kasus Majalah Media Kawasan Kelapa Gading”?’

Sejauh ini, penulis memandang penelitian di atas memiliki tingkat
kemiripan yang paling dekat dengan penelitian penulis. Persamaannya adalah
strategi branding yang digunakan adalah menggunakan langkah-langkah Brand
Management, yang membedakan adalah strategi branding majalah kepada
pemasang iklan di majalah tersebut, sementara branding masjid tidak hanya
kepada pengiklan, tetapi kepada masyarakat, donatur, pemasang iklan,
pengambil kebijakan, tokoh masyarakat, organisasi lain, dan lain-lain.
Sedangkan yang membedakan penelitian di atas dengan penelitian ini adalah
jenis lembaga yang diteliti. Objek yang diteliti penelitian di atas adalah
perusahaan profit, sedangkan objek yang diteliti dalam penelitian ini adalah non
profit (masjid). Sebagai pengembangan penelitian, kedepan mungkin bisa
dibandingkan apa pokok perbedaan antara manajemen branding perusahaan
profit dan non provit. Selain itu, perspektif teori yang digunakan penulis
berbeda. Penulis menggunakan perspektif manajemen brand, mulai dari
perencanaan organisasional, analisis lingkungan, perumusan strategi, proses

pembangunan, hingga audit brand.

17 Muhamad Isnaini, “Strategi Branding Media Cetak Lokal Berbasis Komunitas: Studi Kasus
Majalah Media Kawasan Kelapa Gading.” Jurnal [lmu Komunikasi (JIK) 11, no. 1 (2014).
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2. Penelitian berjudul “Repositioning dan Rebranding Lembaga Dakwah: Strategi
RMI dalam Mensosialisasikan Belajar di Pondok Pesantren Melalui Gerakan

Nasional “Ayo Mondok!”*8

Penelitian di atas mengangkat strategi repositioning brand meskipun teori
yang digunakan mirip yakni teori Brand Management. Namun, yang
membedakan adalah fokus yang berbeda. Jika penelitian di atas fokus pada
memperbaiki brand image pondok yang negatif. Maka, penelitian penulis
adalah fokus pada pembangunan brand image baru yang dirancang secara
cermat. Perbedaan fokus tersebut jelas memiliki langkah strategi branding yang

berbeda.

3. Penelitian berjudul “Strategi Branding Basic English Course Pare Kediri’’*®

Persamaan penelitian di atas dengan penelitian penulis adalah pembahasan
mengenai strategi branding. Namun yang membedakan adalah perpektif yang
dipakai. Penelitian di atas menggunakan model evolusi branding, yakni proses
pertumbuhan brand mulai dari belum tercipta brand, lalu pemunculan brand,
brand sebagai kepribadian, brand sebagai ikon, dan brand sebagai kebijakan.
Sedangkan penulis menggunakan perspektif manajemen brand, mulai dari
perencanaan organisasional, analisis lingkungan, perumusan strategi, proses

pembangunan, hingga audit brand.

18 Taufan Arifianto, “Repositioning dan rebranding lembaga dakwah: strategi RMI dalam
mensosialisasikan belajar di pondok pesantren melalui Gerakan Nasional ‘Ayo Mondok!”” (UIN
Sunan Ampel Surabaya, 2017).

19 Miftachul Aula, “Strategi Branding Basic English Course Pare Kediri” (UIN Sunan Ampel
Surabaya, 2013), http://digilib.uinsby.ac.id/11129/.
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4. Penelitian berjudul “Strategi Branding Kopi Kawa Daun dalam Membangun
Brand Awareness Sebagai Produk Khas Tanah Datar”?°
Perbedaan paling mendasar dengan penelitian penulis adalah pada objek
yang hendak di-branding. Penelitian di atas berupaya mendeskripsikan strategi
branding sebuah produk bisnis, sedangkan strategi branding yang hendak
diteliti oleh penulis adalah sebuah masjid, sebuah produk non bisnis. Perbedaan
berikutnya adalah teori yang digunakan. Penelitian di atas berupaya mendekati
fakta dengan menggunakan teori doktrin brand strategy, sedangkan penulis
berupaya mendekati fakta-fakta strategi branding di lapangan menggunakan
teori Brand Management, mulai dari perencanaan organisasional, analisis
lingkungan, perumusan strategi, proses pembangunan, hingga audit brand.

5. Penelitian berjudul “Analisis Strategi Branding Pariwisata Indonesia”?

Dalam aspek eksplorasi terhadap branding, bisa dikatakan mirip. Tetapi
dalam aspek teori dan metode yang digunakan berbeda. Penelitian penulis
menggunakan teori Brand Management, dan menggunakan metode penelitian

kualitatif saja.

6. Penelitian berjudul “Manajemen Masjid: Studi Perencanaan Program Public
Relations Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya Dalam Membangun

Hubungan Dengan Berbagai Elemen Masyarakat”??

20 Aldilla Jeanne, “Strategi Branding Kopi Kawa Daun dalam Membangun Brand Awareness
Sebagai Produk Khas Tanah Datar” (Universitas Andalas, 2015), http://scholar.unand.ac.id/1960/.
2l Destarata Hamarsan Mustafa, “Analisis strategi branding pariwisata Indonesia” (Universitas
Gadjah Mada, 2013).

22 Yuntarti Istiqomalia, “Manajemen Masjid: Studi Perencanaan Program Public Relations Masjid
Muhammad Cheng Hoo Surabaya Dalam Membangun Hubungan Dengan Berbagai Elemen
Masyarakat” (UIN Sunan Ampel Surabaya, 2017), http://digilib.uinsby.ac.id/18542/.
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Penelitian di atas tidak membahas mengenai proses manajemen

branding. Selain itu, penelitian di atas membatasi masalah hanya pada

proses perencanaan program public relations, sedangkan penelitian penulis

meliputi semua proses manajemen branding mulai dari perencanaan

organisasional, analisis lingkungan, perumusan strategi brand, proses

pembangunan brand, hingga audit brand Masjid Muhammad Cheng Hoo.

Tabel 1.1 Posisi Penelitian Terhadap Penelitian Terdahulu

dalam

dengan

Kopi Kawa Daun

No. | Judul Penelitian Metode Temuan Hubungan dengan
Penelitian Penulis
1. Strategi Branding | Kualitatif Penelitian ini Obijek penelitian di atas
Media Cetak deskriptif menemukan bahwa adalah perusahaan profit,
Lokal Berbasis studi kasus branding dari majalah sedangkan objek penelitian
Komunitas: Studi | dengan media kawasan kelapa penulis adalah lembaga non
Kasus Majalah wawancara gading bukan proses profit.
Media Kawasan | mendalam. yang instan melainkan
Kelapa Gading evaluasi berkala.
2. Repositioning Kualitatif Penelitian ini Berbeda konteks
dan Rebranding | deskriptif menemukan bahwa permasalahan. Penelitian di
Lembaga dengan brand Ayo Mondok atas konteksnya
Dakwah; Strategi | wawancara sendiri dirancang memperbaiki brand image
RMI dalam semi dengan desain yang yang negatif. Sedangkan
Mensosialisasika | terstruktur. modern dan dapat konteks permasalahan
n Belajar di menjangkau semua peneliti adalah
Pondok Pesantren lapisan masyarakat pembangunan brand image
Melalui Gerakan khususnya kalangan baru.
Nasional “Ayo ekonomi menengah.
Mondok!”
3. Strategi Branding | metode Penelitian ini mene- Penelitian di atas
Basic English deskriptif mukan bahwa strategi menggunakan model
Course Pare yang digunakan dalam evolusi branding,
Kediri membranding BEC Sedangkan penulis
telah memakai konsep menggunakan perspektif
model evolusi branding. | manajemen brand, mulai
Tahapan demi tahapan dari perencanaan, analisis,
dilalui oleh pihak mana- | strategi, pembangunan,
jemen BEC untuk hingga audit brand.
mencapai suatu brand
yang kuat dan dapat
dipertanggung-jawabkan
4. Strategi Branding | Deskriptif Penelitian ini Berbeda jenis objek
Kopi Kawa Daun | kualitatif menemukan bahwa lembaga yang diteliti dan

perspektif teori yang
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Membangun menggunaka | melakukan branding. digunakan. Objek
Brand Awareness | n wawancara | Branding dilakukan penelitian di atas adalah
Sebagai Produk mendalam, secara internal dan perusahaan profit,
Khas Tanah observasi eksternal. sedangkan objek penelitian
Datar dan penulis adalah lembaga non
dokumentasi. profit.
Analisis strategi | Penelitian Penelitian menemukan | Aspek teori dan metode
branding menggunaka | banyak pekerjaan rumah | yang digunakan berbeda.
pariwisata n dilakukan | yang perlu dilakukan Penelitian penulis
Indonesia dengan oleh para pemangku menggunakan teori brand
menjadi dua | kepentingan untuk dapat | Management, dan
metode yaitu | menguatkan brand menggunakan metode
kualitatif dan | destinasi pariwisata penelitian kualitatif saja
kuantitatif. Indonesia sehingga
dapat meningkatkan
jumlah wisatawan dan
juga kualitas destinasi
pariwisata Indonesia
Manajemen Deskriptif Penelitian menemukan Penelitian di atas tidak
Masjid: Studi kualitatif proses perencanaan membahas mengenai proses
Perencanaan dengan strategi public relations | branding. Selain itu,
Program Public menggunaka | adalah didasarkan pada | penelitian di atas
Relations Masjid | n wawancara | nilai-nilai Islam yang membatasi masalah hanya
Muhammad mendalam. dipahami pengurus, pada proses perencanaan
Cheng Hoo kondisi organisasi, program public relations,
Surabaya Dalam kondisi pengurus, dan sedangkan penelitian
Membangun kebutuhan masyarakat. penulis meliputi semua
Hubungan proses manajemen brand
Dengan Berbagai Masjid Muhammad Cheng
Elemen Hoo
Masyarakat

G. Sistematika Pembahasan
Untuk memudahkan pembacaan terhadap laporan penelitian, maka penulis

menyusun sistematika pembahasan sebagai berikut:

1. BAB | Pendahuluan:
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a. Latar belakang masalah, dalam sub bab ini penulis memaparkan
mengenai tema penelitian dan masalah-masalah yang ada, serta nilai
penting penelitian ini.

b. Identifikasi dan batasan masalah, dalam sub bab ini penulis
memaparkan mengenai identifikasi masalah-masalah penelitian
yang berpotensi untuk diteliti, serta kemudian dibatasi dan
difokuskan pada masalah tertentu saja.

c. Rumusan masalah, dalam sub bab ini penulis menuliskan rumusan
masalah penelitian ini.

d. Tujuan penelitian, dalam sub bab ini penulis memaparkan hasil akhir
yang hendak dicapai dengan penelitian ini.

e. Manfaat penelitian, dalam sub bab ini penulis memaparkan
kegunaan hasil penelitian dalam hal teoritis maupun dalam hal
praktis.

f. Penelitian terdahulu, dalam sub bab ini penulis memaparkan
persamaan dan perbedaan penelitian ini dengan penelitian selainnya
yang lebih dulu ditulis oleh peneliti lain.

2. BAB Il Kerangka Teoritik: Berisi berbagai konsep yang berkaitan dengan
penelitian dan landasan teori yang digunakan untuk menganalisis hasil
penelitian.

3. BAB Ill Metode Penelitian: Berisi pemaparan mengenai jenis penelitian,

jenis data, sumber data, teknik pengambilan data, teknik validasi data, dan
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teknik analisis data yang dilakukan oleh peneliti dalam menjawab rumusan
masalah penelitian ini.
4. BAB IV Data dan Pembahasan:

a. Gambaran objek penelitian, berisi deskripsi mengenai objek
penelitian meliputi sejarah, deskripsi bentuk dan program, serta
profil pengurus.

b. Data hasil wawancara dan observasi, berisi hasil wawancara dan
observasi penulis terhadap objek dan subjek penelitian.

c. Pembahasan hasil penelitian, berisi pembahasan data perspektif
teori-teori manajemen brand.

5. BAB V Penutup: Berisi kesimpulan dan saran penelitian: Berisi kesimpulan

hasil penelitian, keterbatasan, dan saran untuk penelitian selanjutnya.



BAB Il

KERANGKA TEORETIK

A. Pengertian Brand

Brand dan Branding adalah dua hal yang sangat berbeda. Bilson Simamora
mendefinisikan merek adalah nama, tanda, istilah, simbol, desain atau
kombinasinya yang ditujukan untuk mengidentifikasi dan mendiferensiasi
(membedakan) barang atau layanan suatu penjual dari barang atau layanan penjual
lain.% Sedangkan Kotler dan Armstrong mendefinisikan merek adalah suatu nama,
kata, simbol, tanda, atau desain, atau kombinasi dari semuanya yang

mengidentifikasi pembuat atau penjual produk dan jasa tertentu.?*

Sementara itu, branding didefinisikan secara sederhana oleh Scoot Bedburry
dalam Kotler dan Pfoertsch, ia mendefinisikan branding sebagai hal yang
membawa sesuatu yang biasa kemudian meningkatkannya dengan cara-cara yang

membuatnya menjadi lebih berharga dan bernilai.?®

Kotler & Keller berpendapat bahwa sebuah merek memiliki beberapa peran,
antara lain: Merek memudahkan dalam proses pemesanan dan penelusuran suatu
produk. Merek membantu untuk mengatur persediaan dan pencatatan akutansi.

Merek menawarkan perlindungan hukum atas aspek atau keunikan produk yang

23 Bilson Simamora, Memenangkan Pasar dengan Pemasaran Efektif dan Profitabel (Jakarta:
Gramedia Pustaka Utama, 2001), 149.

24 Philip Kotler dan Gary Armstrong, Prinsip-prinsip pemasaran, vol. 1 (Jakarta: Erlangga, 2008),
281.

25 Philip Kotler dan Waldemar Pfoertsch, B2B Brand Management (Jakarta: Bhuana Iimu Populer,
2006), 3.
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dimiliki. Merek menandakan suatu kualitas tertentu sehingga pembeli yang puas
akan melakukan pembelian ulang. Merek menjadi suatu sarana yang kuat untuk

mengamankan keunggulan kompetitif.?

Terdapat beberapa kriteria didalam pemilihan elemen merek, antara lain: Dapat
diingat, merek harus dapat diingat dan dikenali dengan mudah oleh konsumen.
Berarti, merek harus kredibel dan mencirikan karakter yang sesuai, serta
menyiratkan sesuatu tentang bahan atau tipe orang yang mungkin menggunakan
merek. Dapat disukai, seberapa menarik estetika dari merek dan dapat disukai
secara visual, verbal, dan lainnya. Dapat dipindahkan, merek dapat digunakan
untuk memperkenalkan produk baru dalam kategori yang sama atau berbeda
dengan melintasi batas geografis dan segmen pasar. Dapat disesuaikan, merek harus
dengan mudah dapat disesuaikan atau diperbarui sesuai dengan kebutuhan pasar.
Dapat dilindungi, merek harus dapat dipatenkan atau dapat dilegalkan secara

hukum, sehingga tidak mudah ditiru oleh pesaing.?’

B. Peranan Brand

Brand bukan sekedar logo atau nama perusahaan, melainkan image atau
persepsi seseorang tentang produk atau perusahaan. Brand adalah kombinasi
lengkap dari asosiasi yang orang bayangkan ketika mendengar sebuah nama

perusahaan atau produk.?®

26 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, trans. oleh Bob Sabran, 13 ed., vol.
1 (Jakarta: Erlangga, 2008) 269.

27 | bid., 259.

28 Fandy Tjiptono, Manajemen & Strategi Merek, Seri Manajemen Merek 01 (Yogyakarta: Andy
Offset, 2011), 43.
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Brand adalah adalah segala sesuatu yang terkait dengan perusahaan, produk,
atau layanan, semua atribut, baik yang berwujud maupun tidak berwujud. Ini adalah
apa yang harus diperjuangkan, apa yang harus dilakukan, dikatakan dan

ditampilkan ke depan publik.

Brand bagi sebuah perusahaan adalah reputasi bagi seseorang. Meskipun
mungkin menemukan beberapa hal yang membuat tertarik dengan seseorang,
namun untuk menciptakan hubungan yang mendalam, seseorang haruslah memiliki
nilai-nilai, peminatan, dan otentisitas yang sama. Hal yang sama juga berlaku bagi
perusahaan. Koneksi yang mendalam dan tahan lama hanya bisa terjalin jika
pelanggan dan Kklien berbagi nilai dengan Anda. Maka, semakin baik Anda
mendefinisikan nilai-nilai, bertindak berdasarkan nilai-nilai tersebut, dan
mengomunikasikannya dengan pelanggan, semakin dalam pula koneksi yang dapat

diciptakan.?®

Brand adalah aset terpenting yang bisa dimiliki perusahaan. Brand memberikan
nilai, menciptakan diferensiasi dan mendapatkan hasil jangka panjang. Branding
termasuk komponen penting yang ikut menentukan proses pengambilan keputusan
membeli bagi pelanggan. Brand yang baik akan menempatkan perusahaan/ produk
di atas para pesaing, dan membantu kita menjadi pilihan utama. Brand, jika
dikembangkan dengan baik, dapat menjadi wadah tunggal untuk mempromosikan
bisnis, merangsang pengalaman yang unik, menciptakan ikatan khusus dengan

pelanggan, serta memelihara konsistensi dengan kualitas layanan yang ditawarkan.

29 1bid., 44.
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Idealnya, brand akan menjadi kepribadian, karakter dan jiwa perusahaan Anda.
Brand akan menjadi perwujudan kepercayaan, antisipasi kualitas dan performa,
serta yang paling penting, perasaan bahwa ini adalah identitas yang ingin Anda

tunjukkan kepada pelanggan.®

C. Evolusi Proses Branding
Menurut Goodyear, untuk memahami proses perkembangan suatu merek

diperlukan enam tahap perkembangan:

Tahap pertama: Produk yang tidak memiliki merek. Pada tahap ini, produk
dikelola sebagai komoditi sehingga merek hampir tidak diperlukan, yang terpenting

dari produk ini adalah fungsi dan harganya yang murah.>!

Tahap kedua: Merek yang dipakai sebagai referensi (brand as reference). Pada
tahap ini, persaingan merangsang produsen untuk mendiferensiasikan produknya
lewat berbagai hal. Untuk menguatkannya, digunakan merek yang tepat dengan

keunggulan produk yang dimiliki sehingga sulit ditiru oleh pesaing.?

Tahap ketiga: Merek sebagai personaliti. Pada tahap ini, diferensiasi antar
merek berdasarkan atribut fungsi menjadi semakin sulit dilakukan karena hampir
sebagian besar perusahaan melakukan kegiatan yang sama. Untuk membedakan
produk yang dihasilkan dari produk pesain, perusahaan melakukan tambahan nilai-

nilai personaliti pada masing-masing merek. Personaliti yang melekat pada produk

%0 1bid., 60.
31 Freddy Rangkuti, The Power Of Brands, 17-18.
%2 |bid.,18-23.
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dibuat agar pelanggan terlibat emosinya sehingga merasa lebih dekat dengan merek

yang ditampilkan.®

Tahap keempat: Merek sebagai simbol (icon). Pada tahap ini, merek menjadi
milik pelanggan. Pelanggan yang menggunakan merek ini dapat mengekspresikan
dirinya atau dapat menunjukkan jati dirinya, misalnya merek-merek internasional

seperti rokok Marlboro, Mercedes Benz, Coca Cola, dan lain-lain.®*

Tahap kelima: Merek sebagai sebuah perusahaan. Merek pada tahap ini
memiliki identitas yang sangat kompleks dan lebih bersifat interaktif kepada
pelanggan. Semua direksi dan karyawan memiliki persepsi yang sama tentang

merek yang dimilikinya.®

Tahap keenam: Merek sebagai kebijakan moral. Saat ini hanya beberapa
perusahaan yang telah berada pada tahap ini, yaitu perusahaan yang telah
mengoperasikan kegiatannya secara transparan baik mulai dari bahan baku yang
digunakan, proses produksi dan operasionalnya dan seterusnya. Informasi
disampaikan secara transparan jelas dan tidak ada yang ditutup-tutupi secara etika

bisnis, sosial, maupun dampak politisnya.®

% 1bid., 23.
% 1bid., 25-26.
% 1bid., 28.
% 1bid., 28-29.



Tabel 2.1 Evolusi Proses Branding®’

Era Peranan Deskripsi
Pemasaran Merek
Classic Unbranded Produk didominasi komoditas dan barang
branding terkemas tanpa merek
Mayoritas produk di konteks negara non-
industri
Pemasok lebih kuat posisinya
Merek Nama merek seringkali berupa nama produsen
sebagai Nama dipakai untuk keperluan identifikasi
referensi Dukungan iklan difokuskan pada atribut/aspek
rasional
Seiring perjalanan waktu, nama merek
berkembang menjadi jaminan konsistensi
kualitas
Merek Nama merek bisa ‘berdiri sendiri’
sebagai Dukungan pemasaran difokuskan pada daya
kepribadian tarik emosional
Penekanan pada manfaat produk (product
benefit)
Iklan menempatkan merek pada konteks yang
relevan
Merek Konsumen ‘memiliki’ merek
sebagai ikon Merek menempati posisi yang lebih tinggi
dalam masyarakat
Iklan mengasumsikan relasi yang erat antara
konsumen dan merek
Bahasa merek simbolik banyak digunakan
Banyak merek yang mulai mapan secara
internasional
Postmodern | Merek A. Merek memiliki identitas yang
branding sebagai kompleks
perusahaan B. Konsumen menilai semua aspek
identitas merek
C. Diperlukan fokus pada corporate
benefit bagi beraneka ragam pelanggan
D. Dibutuhkan strategi komunikasi
terintegrasi
Merek Perusahaan dan merek selaras dengan isu-isu
sebagai sosial dan politik
kebijakan Konsumen ‘mendukung’ isu-isu sosial dan

politik tertentu melalui perusahaan

87 Fandy Tjiptono, Manajemen & Strategi Merek, 64-65.
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c. Konsumen ‘memiliki’ merek, perusahaan, dan
politik

D. Manajemen Brand
Mengutip dari Kotler dan pfoerstch, proses manajemen pembangunan brand

terdiri dari perencanaan, analisis, strategi, pembangunan, dan audit brand.

Penerapan Rencana
Pemasaran

Internal Eksternal

* Audit

« Strategi
Brand

Brand

* Perencan
aan
Brand

Kerangka kerja
organisasional

» Pemban
gunan
Brand

« Analisis
Brand

Pasar Target
Arsitektur

Pemantauan
Pengendalian

Gambar 2.1 Urutan Proses Pembangunan Brand®

1. Perencanaan Brand

Jika sebuah perusahaan tetap eksis secara jangka panjang, maka perencanaan
brand harus selalu mengintegrasikan gambaran besar. Banyak perusahaan
mengembangkan pemasaran, rencana penjualan, dan rencana strategi tapi bukan
rencana brand. Hal ini sering menjadi penyebab mengapa banyak brand tidak

pernah sepenuhnya dapat menjangkau potensi mereka.3®

Masalah pokok dalam perencanaan brand adalah keseimbangan antara
kontinuitas dan keterlibatan. Untuk itu, untuk itu harus dipadukan proses, langkah

dan prosedur berikut: Membangun iklim yang berubah terus menerus. Memiliki

38 Kotler dan Pfoertsch, B2B Brand Management, 178.
3 Ibid., 179.
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proses yang memberikan informasi pada saat yang tepat. Mengembangkan prosedur
perencanaan terobosan yang cepat. Memiliki format standar untuk
mengomunikasikan dan mengubah rencana brand memiliki proses implementasi
yang kuat. Melibatkan setiap orang dalam perencanaan. Prinsip Branding yang
harus ada dalam perencanaan brand adalah: Konsistensi, Kejelasan, Kontinuitas,

Visibilitas, dan Autentisitas.*

2. Analisis Brand

Menurut Kotler dan Pfoerfstch, pembangunan identitas brand harus didukung
oleh analisis customer, analisis pesaing, dan analisis diri sendiri.Menjelaskan dan
memformulasikan misi dan kepribadian brand yang tepat serta nilai brand yang
selaras dengan visi dan misi perusahaan adalah hal mutlak dalam melengkapi
strategi brand yang efektif dan fokus. Pertanyaan-pertanyaan yang penting untuk
dijawab adalah: siapa anda, apa yang penting bagi anda, apa yang diperjuangkan
perusahaan anda, apa yang penting bagi custemur anda, apa yang membedakan
anda dalam persaingan, di mana dan apa yang anda inginkan untuk lima tahun
mendatang? Untuk melakukan riset pasar yang efektif berarti harus mengetahui
bisnis, produk dan jasa, brand, karyawan, persaingan, dan industri anda dengan
baik. Seringkali suatu riset pasar yang efektif dapat memberikan perspektif yang
benar-benar baru. Yakni ketika ditemukan bahwa apa yang dianggap penting oleh

customer ternyata bukanlah yang dianggap penting oleh kita.**

40 Ibid., 180.
L Ibid., 183-184.
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Langkah riset pertama yang bisa dilakukan adalah memetakan pangsa pasar
brand. Hal ini akan menunjukkan secara jelas bagaimana posisi kita diantara
pemain-pemain lain. Langkah setelahnya adalah menciptakan kekuatan brand. Ada

empat elemen kunci yang menunjukkan kekuatan brand seperti dibawah ini:

Bentangan Dominasi
Brand Brand
Loyalitas Cakupan
Brand Brand
Kekuatan

Brand

Gambar: 2.2 Menciptakan Kekuatan Brand*?

Dominasi brand adalah pengaruh atau dominasi yang melampaui kategori atau
pasar brand. Bentangan brand adalah bentangan atau perluasan yang dicapai brand
di masa lalu atau di masa depan. Cakupan brand ialah keluasan yang telah dicapai
brand dalam rentang umus, jenis customer, dan daya tarik. Sedangkan loyalitas
brand adalah tingkat komitmen yang telah dicapai brand atas customer, ini

mencakup proksimitas, kedekatan, dan loyalitas yang dirasakan terhadap brand.

Dalam model CBBE menyiratkan bahwa brand yang kuat melibatkan custumer

dalam empat langkah:

a. Kesadaran brand yang mendalam—menetapkan identitas dan kesadaran

yang sesuai dengan brand.

“2 |bid., 184.
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b. Penentuan titik perbedaan—menciptakan arti brand yang sesuai dengan
mengasosiakan brand terhadap kekuatan, kesukaan, dan keunikan.

c. Reaksi positif yang dapat diakses—menimbulkan respons brand yang
postiif dan dapat diakses.

d. Pembentukan hubungan brand—membangun hubungan dengan custumer

yang ditandai dengan loyalitas yang erat dan aktif.

Untuk mencapai keempat itu, pada akhirnya akan melibtkan penyusunan enam
blok pembangunan brand, yaitu keunggungan brand, performa brand, khayalan
brand, penilaian customer, emosi customer, dan resonansi brand. Blok
pembangunan brand yang paling berharga adalah blok resonansi brand, blok itu

hanya bisa tercapai setelah blok lainnya terbangun.

4. Relationships
‘What About You and Me?

Salience

Gambar 2.3 Piramida Ekuitas Brand Berbasis Customer (Model CBBE)*?

3. Strategi Brand
Menurut Kotler dan Pfoertsch, strategi brand dibangun di atas positioning

brand, misi, proposisi nilai (dan kepribadian), janji, dan arsitektur brand. Karena

3 Ibid., 186.



31

itu, langkah pertama untuk membranding secara efektif adalah dengan mengerti

apa yang diinginkan customer dari kita.

Strategi branding suatu perusahaan dapat dideskripsikan sebagai susunan dari
angka, keadaan umum, dan elemen brand yang diterapkan perusahaan di seluruh
organisasinya. Merancang strategi branding melibatkan interprertasi yang akurat

dan singkat dari hasil analisis brand sebelumnya.**
a. Perumusan keputusan Branding Korporat atau Produk

Salah satu keputusan awal dalam strategi branding adalah fokus pada brand
korporat atau brand produk. Dalam konteks B2B (business to business), tujuan
branding adalah menaikkan payung korporat, sedangkan dalam B2C (business to
customer), tujuan branding adalah untuk mendorong keunggulan produk. Branding
korporat menggunakan metodologi dan alat bantu yang sama dengan branding
produk, tetapi branding korporat juga menaikkan satu langkah lebih jauh ke dalam
ruang direksi, di mana masalah tambahan di sekitar hubungan pemangku
kepentingan (pemegang saham, media, pesaing, pemerintah, dan yang lainnya)
dapat membantu korporasi memperoleh keuntungan dari strategi branding yang

kuat dan terkelola dengan baik.*

44 Ibid., 187.
%5 Ibid., 189-190.
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Foley menjelaskan dalam bukunya “Balance Brand” bahwa brand harus
menyeimbangkan kepentingan semua pihak stakeholder yakni buyers, funders,

builder, dan influencers.*®
b. Membuat Positioning

Positioning brand adalah tentang menemukan titik yang tepat di benak
customer untuk menciptakan asosiasi yang diinginkan. Strategi segmentasi yang

efektif akan dapat menimbulkan keunggulan kompetitif pada positioning.

Dalam membuat penempatan brand yang baik, ada beberapa pertanyaan yang
harus kita jawab: Kepada siapa positioning ini akan kita berikan? Kepada siapa kita
akan memasarkan produk? Apa yang mereka inginkan dan perlukan? Apa wawasan

customer yang menjadi dasdar positioning kita?*’
c. Perumusan Misi Brand

Titik awal setiap strategi brand adalah melaksanakan apa yang diperjuangkan
perusahaan. Bagi kebanyakan brand korporat, kepemimpinan adalah bagian
penting dari inti identitas brand karena hal itu dapat mengilhami karyawan dan

kooperator melalui penyusunan tingkat brand yang inspirasional.

Pernyataan misi brand adalah gagasan yang memandu brand. Pernyataan itu
harus jelas dan ambisius, tetapi merupakan sasaran bisnis yang dapat dicapai.

Pernyataan misi memungkinkan brand untuk mendapatkan autentisitas. Pernyataan

4 John Foley dan Julie Kendrik, Balanced Brand: Strategi Memenangkan Pasar Dengan
Menyeimbangkan Kekuatan Brand dan Reputasi Perusahaan, (Jakarta: PT Trans Media, 2006), 72.
47 Kotler dan Pfoertsch, B2B Brand Management, 193.
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misi brand menajdi patok duga bagi semua keputusan manajemen dan karyawan.
Lebih jauh lagi, hal itu memberi arah kepada customer, pemegang saham, dan setiap

orang yang terlibat dengan perusahaan.*
d. Perumusan Proposisi Nilai Brand

Menurut Kotler dan Pfoertsch, proposisi adalah pernyataan tentang hasil yang
akan diperoleh customer dari penawaran pasar perusahaan. Brand bergantung pada
kemampuan perusahaan untuk mengelola sistem penyampaian nilainya. Sedangkan
penawaran nilai dalam branding terdiri dari seluruh gugus manfaat yang dijanjikan

perusahaan.

Kita juga dapat menyatakan hal ini sebagai kepribadian brand. Hal ini
menjelaskan bahwa brand itu seolah-olah manusia. Kepribadian brand dapat
membantu memberikan diferensiasi yang diperlukan bahkan dalam pasar yang
seimbang. Kepribadian berpengaruh besar untuk mendukung pengenalan brand,
membuatnya lebih menarik, dan mudah diingat, serta menstimulasi atribut positif

semisal energi, kesegaran, responsivitas yang jadi hal penting bagi banyak brand.*®
e. Perumusan Janji Brand

Brand yang kuat menyatakan janji di balik suatu organisasi, janji yang kita buat
terhadap setiap orang tentang apa yang akan mereka alami ketika menjalin bisnis
dengan perusahaan. Sangat perlu untuk menyampaikan janji brand yang

terdiferensiasi. Jika perusahaan kehilangan kemampuannya untuk mendiferensiasi

“8 |bid., 194-195.
49 Ibid., 196.
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brandnya melalui atribut fungsi, mereka harus berfokus pada keuntungan dari
porses dan hubungan, semisal kemudahan pemesanan atau responsivitas terhadap

permintaan customer.>°
f. Perumusan Arsitektur Brand

Peran sentral branding dalam menetapkan identitas perusahaan dan
membangun posisinya di pasar global di antara OEM, penjual bernilai, dan peserta
pasar lainnya membuat perusahaan makin perlu untuk membangun arsitektur brand

yang pasti.

Elemen kunci kesuksesan adalah membentuk arsitektur brand yang harmonis
dan konsisten di seluruh negeri dan lini produk, menjelaskan jumlah tingkatan dan
brand di setiap tingkatan. Yang tidak kalah penting adalah penekanan relatif yang
diletakkan pada brand korporat menghadapi brand produk dan derajat integrasi di

seluruh pasar. >

4. Pembangunan Brand

Brand tidak hanya harus dimulai, brand juga harus dibangun dan dimodifikasi
sepanjang waktu. Kevin Clancy dalam Kotler dan Pfoertsch menekankan lima

langkah pendekatan pembangunan brand:

% bid., 197.
51 1bid., 198-201.
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Strategi Perencanaan
Visi sl Pemasaran Implementasi Metric
. Transformasio . . . .
Inspirasional Berbasis Obsesif Diagnostik
nal
Model

Gambar 2.4 Proses lima langkah pembangunan brand dari Kevin Clancy
Copernicus®

a. Menciptakan pernyataan visi yang inspirasional. Visi brand
mengidentifikasi tujuan keberadaan perusahaan melampaui sekedar
penciptaan keuntungan. Visi ini mengungkap sudut pandang yang lebih
luas, mendalam, dan tidak ada habisnya yang memperkaya perusahaan,
customer, dan komunitasnya.

b. Strategi transformasional. Dalam memikirkan hubungan antara brand dan
customer, kita perlu menyerap pendekatan yang lebih trasnformasional dan
lintas fungsi dalam memahami keseluruhan rantai nilai. Dengan beralih dari
segmen pasar menjadi segmen strategis, cutomer yang berharga dapat
dijangkau melalui proposisi nilai yang terdefinisi jelas (apa yang
ditawarkan) dan distribusi suatu jaringan nilai yang layak (cara
menyampaikan).

Dalam teori emotional branding terkenal sepuluh perintah, yang
dalam hemat penulis menunjukkan sebuah transformasionalitas strategi
branding. Pertama, dari konsumen menuju manusia. Dari produk menuju
pengalaman. Ketiga, dari kejujuran menuju kepercayaan. Dari kualitas
menuju preferensi. Kelima, dari kemashyuran menuju aspirasi. Dari

identitas menuju kepribadian. Ketujuh, dari fungsi menuju perasaan.

52 1bid., 206.
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Kedelapan, dari ubikuitas menuju kehadiran. Dari komunikasi menuju
dialog. Dan terakhir, dari pelayanan menuju hubungan.>®

c. Perencanaan pemasaran berbasis model. Siklus yang singkat dan penurunan
pendapatan yang cepat, ditambah dengan munculnya produk baru yang
cepat dan sering membuat pemasaran yang sukses menjadi tantangan yang
sangat berat dalam tugas manajemen. Ini saatnya menggunakan model
perencanaan yang canggih yang sudah teruji di lapangan.

d. Implementasi obsesif. Menjadi konsisten 100% saat menyampaikan
pengalaman brand sangat penting bagi kesuksesan jangka panjang brand.
Setiap kita mengubah atau membaurkan pesan untuk customer atau tidak
memenuhi janji, kita menjauhi apa yang menjadi tujuan dan akhirnya
membuktikan bahwa brand kita tidak dapat dipercaya.

e. Metrik diagnostik. Bagi strategi brand yang sukses, harus ada metrik
diagnostik terbaik dan paling efektif. Metrik ini harus terkait dengan strategi
brand dan strategi bisnis dan akan memperlihatkan bahaimana brand
sebaiknya dikelola sambil memikirkan brand dan alokasi sumber daya bisni

yang lebih efektif.>*

5. Audit Brand

Perusahaan harus melakukan audit kinerja dari brand individual mereka secara

berkala. Audit brand bertujuan memperkirakan kekuatan dan kelemahan brand

5 Marc Gobe, Emotional branding: paradigma baru untuk menghubungkan merek dengan
pelanggan (Jakarta: ESENSI, 2005) xxxii-Xxxvi.
5 Kotler dan Pfoertsch, B2B Brand Management, 207-213.
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yang ada. Secara umum terdapat empat dimensi pengukuran brand yang cenderung

mengikat customer pada brand:

a.

b.

C.

d.

Kinerja fungsional produk atau jasa
Kenyamanan dan kemudahan untuk mengakses produk atau jasa
Kepribadian brand

Penetapan harga dan komponen nilai®®

ROBI (Return On Brand Investment/pengembalian insvestasi brand) dapat

diukur secara kualitas dan kuantitas dengan menggunakan delapan pengukuran:

a.

b.

C.

=

Pengetahuan brand

Pemahaman penempatan brand

Pemenuhan kontrak brand

Pengenalan kepribadian brand

Akuisisi customer karena brand

Retensi dan loyalitas customer karena brand
Penetrasi dan frekuensi karena brand

Nilai brand finansial®®

Evaluasi Ulang Brand. Strategi brand yang baik harus bertahan selama hal itu

adalah strategi terbaik. Mengubah dan melakukan re-brand hanya untuk perubahan

mungkin tidak akan membuat kita mencapai hasil yang diharapkan. Menghentikan

strategi brand yang hebat karena seseorang dalam pemasaran merasa bosan

% 1bid., 214.
% 1bid., 218.
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sebelum pasar bosan, tidak hanya membuang uang, waktu, dan usaha, tetapi juga

bisa membahayakan.

Orang mengandalkan hal yang mereka ketahui dan percayai. Jika kita
mengubah sesuatu, kepercayaan ini mungkin akan terganggu dan dapat berakibat
memperkuat atau memperlemah. Usaha branding ulang (re-branding) atau

peremajaan brand seharusnya tidak dilakukan tanpa pikir panjang.®’

E. Konsep Strategi

Kata strategi berasal dari bahasa Yunani, yaitu Stratogos, yang berarti
militer dan Ag yang berarti memimpin. Dalam konteks awal, strategi diartikan
Generalship atau sesuatu yang dilakukan oleh para jenderal dalam membuat
rencana untuk menaklukkan musuh dan memenangkan perang.>®

Penggunaan kata strategi dalam sebuah organisasi diartikan sebagai kiat dan
cara utama yang dirancang secara sistematik dalam melaksanakan fungsi
manajemen yang terarah pada tujuan strategi organisasi.

Secara substansial, ada tiga tahapan proses strategi, yakni perumusan
strategi, implementasi strategi, dan evaluasi strategi.

Perumusan strategi meliputi pengembangan tujuan, memetakan peluang dan
ancaman, menetapkan suatu objektivitas, menghasilkan strategi alternatif, dan
memilih strategi untuk dilaksanakan. Pada implementasi strategi termasuk

pengembangan budaya dalam mendukung strategi, menciptakan organisasi yang

57 Ibid., 219-220.
%8 Setiawan Hari Purnomo dan Zulkiefli Mansyah, Manajemen Strategi Sebuah Konsep Pengantar
(Jakarta: Fakultas Ekonomi Universitas Indonesia, 1999), 8.
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efektif, mengubah arah, menyiapkan anggaran, mengembangkan dan
memanfaatkan sistem informasi yang masuk, dll.

Implementasi strategi sering pula disebut sebagai tindakan dalam strategi
karena implementasi berarti juga memobilisasi untuk mengubah strategi yang telah
dirumuskan menjadi tindakan.

Evaluasi Strategi memiliki tiga macam aktivitas mendasar, yang pertama
meninjau faktor-faktor eksternal yang menjadi dasar pembuatan strategi. Mengukur
prestasi dnegan membandingkan hasil yang diharapkan dengan kenyataan yang
didapatkan. Mengambil tindakan korektif untuk memastikan bahwa prestasi sesuai

dengan rencana.*

F. Strategi-Strategi Branding
Menurut Freddy Rangkuti, ada lima pilihan dalam penentuan strategi merek,

yakni perluasan lini, perluasan merek, multi brand, merek baru, merek bersama.

Perluasan Lini (Line Extention). Perluasan lini terjadi ketika perusahaan
memperkenalkan unit produk tambahan dalam kategori produk yang sama dengan

merek yang sama, biasanya dengan tampilan baru.

Perluasan Merek (Brand Extention). Perluasan merek terjadi ketika perusahaan
memutuskan untuk menggunakan merek yang sudah ada pada produknya dalam
kategori baru. Strategi perluasan merek memberikan sejumlah keuntungan, karena
merek tersebut pada umumnya lebih cepat dihargai (karena sudah dikenal

sebelumnya), sehingga kehadirannya dapat cepat diterima oleh konsumen.

% Fred R. David, Manajemen Strategi (Jakarta: PT. Prenhallindo, 2006) 3.
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Multi  Merek (Multi Brand Strategy). Terjadi ketika perusahaan
memperkenalkan berbagai merek tambahan dalam kategori produk yang sama.
Tujuannya adalah untuk mencoba membentuk kesan, kenampakan (feature) serta
daya tarik lain kepada konsumen sehingga lebih banyak pilihan. Dapat juga terjadi
akibat warisan beberapa merek dari perusahaan lain yang telah diakuisisi oleh

perusahaan.

Merek Baru (New Brand). Dilakukan ketika perusahaan tidak memiliki satupun
merek yang sesuai dengan produk yang akan dihasilkan atau apabila citra merek

tersebut tidak membantu untuk produk tersebut.

Merek Bersama (Co-brand). Co-branding terjadi apabila dua merek atau lebih
digabung dalam satu penawaran. Tujuan Co-branding adalah agar merek yang satu
dapat memperkuat merek yang lain, sehingga dapat menarik minat para konsumen.
Apabila Co-branding dilakukan dalam bentuk kemasan bersama, maka setiap
merek tersebut memiliki harapan dapat menjangkau konsumen baru dengan

mengaitkannya dengan merek lain.®

% Freddy Rangkuti, The Power Of Brands (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2002), 10-13.
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METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Menurut Sugiyono, terdapat dua jenis penelitian, yaitu penelitian kualitatif
dan kuantitatif. Penelitian kualitatif merupakan penelitian yang tidak terstruktur,
sedangkan penelitian kuantitatif merupakan penelitian yang terstruktur dan
mengkuantifikasikan data sehingga dapat digeneralisasikan. Penelitian kuantitatif
dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat
positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu,
sedangkan penelitian kulitatif adalah metode penelitian yang berlandaskan pada
filsafat postpositivisme, digunakan untuk meneliti pada kondisi obyek yang
alamiah dimana peneliti adalah sebagai instrumen kunci dan hasil penelitian
kualitatif lebih menekankan makna daripada generalisasi. Penelitian kualitatif lebih
bersifat deskriptif dan berorientasi utama menemukan suatu temuan baru yang

belum pernah ditemukan sebelumnya.®*

Sedangkan menurut Bogdan dan Taylor, penelitian kualitatif adalah
prosedur penelitian yang menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata tertulis atau
lisan dari orang-orang dan perilaku yang dapat diamati. Penelitian kualitatif

cenderung dihubungkan dengan paradigma interpretatif.®?

61 Sugiyono, Metode penelitian kuantitatif kualitatif dan R&D, (Bandung: Alfabeta, 2012), 8-13.
623, Margono, Metode Penelitian Pendidikan (Jakarta: Rineka Cipta, 2007), 36.
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Penelitian kualitatif memiliki karakteristik sebagai berikut:

=

Berfokus pada kata, bukan pada angka.

2. Instrumen utama adalah peneliti yang terlibat dekat dengan orang-orang yang
diteliti.

3. Sudut pandang subyektif dari partisipan.

4. Riset skala kecil guna menghasilkan penjelasan yang kaya dan terperinci

5. Fokus yang holistik (menyeluruh)

6. Fleksibel dalam menyelidiki hal-hal baru dan sering mengejutkan saat
informan mengungkapkan pemahaman mereka.

7. Proses penelitian kualitatif jarang menyediakan gambaran statis dari suatu
fenomena.

8. Dilaksanakan di lingkungan alami tempat orang-orang berada.

9. Cenderung diawali dengan pemikiran induktif, kemudian diproses sampai

menghasilkan pemikiran deduktif.

Penelitian kualitatif cocok digunakan dalam penelitian yang bertujuan untuk
memberikan penggambaran suatu realitas, menjelaskan proses yang terjadi, serta
menjelaskan berbagai konteks yang melatarbelakangi. Riset kualitatif bertujuan
menjelaskan fenomena dengan sedalam-dalamnya melalui pengumpulan data
sedalam-dalamnya. Pada penelitian kualitatif yang lebih ditekankan adalah

persoalan kedalaman, dan bukan banyaknya data.

Berdasarkan uraian diatas, penelitian analisis strategi branding Masjid

Muhammad Cheng Hoo Surabaya ini adalah penelitian kualitatif. Penelitian ini
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tergolong kualitatif karena memiliki tujuan mendeskripsikan proses-proses

manajemen merek yang ada di Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya.

B. Data dan Sumber Data

Data adalah sesuatu yang belum mempunyai arti bagi penerimanya dan masih
memerlukan adanya suatu pengolahan. Data bisa berujut suatu keadaan, gambar,
suara, huruf, angka, matematika, bahasa ataupun simbol-simbol lainnya yang bisa
kita gunakan sebagai bahan untuk melihat lingkungan, obyek, kejadian ataupun

suatu konsep.

Jenis-jenis data dapat dibagi berdasarkan sifatnya, sumbernya, cara
memperolehnya, dan waktu pengumpulannya. Menurut sifatnya, jenis-jenis data

yaitu:

6. Data Kualitatif: data kualitatif adalah data yang tidak berbentuk angka,
misalnya: Kuesioner Pertanyaan tentang suasana kerja, kualitas
pelayanan sebuah rumah sakit atau gaya kepemimpinan, dll.

7. Data Kuantitatif: data kuantitatif adalah data yang berbentuk angka,

misalnya: harga saham, besarnya pendapatan, dll.

Jenis-jenis data menurut sumbernya, antara lain:

a. Data Internal: data intenal adalah data dari dalam suatu organisasi
yang menggambarkan keadaan organisasi tersebut. Contohnya:
suatu perusahaan, jumlah karyawannya, jumlah modalnya, atau

jumlah produksinya, dll.
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b. Data Eksternal: data eksternal adalah data dari luar suatu organisasi
yang dapat menggambarkan faktor-faktor yang mungkin
mempengaruhi hasil kerja suatu organisasi. Misalnya: daya beli

masyarakat mempengaruhi hasil penjualan suatu perusahaan.
Jenis-jenis data menurut cara memperolehnya, antara lain:

1. Data Primer (primary data): data primer adalah data yang dikumpulkan
sendiri oleh perorangan/suatu organisasi secara langsung dari objek
yang diteliti dan untuk kepentingan studi yang bersangkutan yang dapat
berupa interview, observasi.

2. Data Sekunder (secondary data): data sekunder adalah data yang
diperoleh/ dikumpulkan dan disatukan oleh studi-studi sebelumnya atau
yang diterbitkan oleh berbagai instansi lain. Biasanya sumber tidak

langsung berupa data dokumentasi dan arsip-arsip resmi.

Jenis sumber data adalah mengenai dari mana data diperoleh. Apakah data
diperoleh dari sumber langsung (data primer) atau data diperoleh dari sumber tidak

langsung (data sekunder).

Rumusan penelitian ini menuntut jawaban dengan analisis terhadap data
kualitatif berupa proses-proses manajemen brand Masjid Muhammad Cheng Hoo

Surabaya yang bersumber dari data internal dari pengurus YHMCHI.

Penulis banyak memperoleh data penelitian dari sumber-sumber primer berupa

wawancara dan observasi langsung. Sumber sekunder adalah berasal dari buku dan
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majalah yang diterbitkan oleh YHMCHI selaku pengelola Masjid Muhammad

Cheng Hoo Surabaya.

Adapun sumber yang berhasil diwawancarai oleh penulis antara lain:

1. H. Muhammad Yusuf Bambang Sujanto, ketua dewan pendiri YHMCHI
dan Masjid Muhammad Cheng Hoo.

2. H. Abdullah Nurawi, ketua umum YHMCHI 2014-2018.

3. H. Burnadi Hasan, anggota dewan pendiri YHMCHI dan ketua takmir

Masjid Muhammad Cheng Hoo 2002-2008.

C. Teknik Pengambilan Data

Metode Pengumpulan Data merupakan teknik atau cara yang dilakukan untuk
mengumpulkan data. Metode menunjuk suatu cara sehingga dapat diperlihatkan
penggunaannya melalui angket, wawancara, pengamatan, tes, dokumentasi dan

sebagainya.

Teknik pengambilan data dalam penelitian ini dilakukan melalui observasi dan
wawancara terstruktur dengan takmir dan pengurus Yayasan Haji Muhammad

Cheng Hoo Indonesia sebagai pengelola Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya.

Obrservasi merupakan salah satu teknik pengumpulan data yang tidak hanya
mengukur sikap dari responden (wawancara dan angket) namun juga dapat
digunakan untuk merekam berbagai fenomena yang terjadi (situasi, kondisi).
Teknik ini digunakan bila penelitian ditujukan untuk mempelajari perilaku

manusia, proses kerja, gejala-gejala alam dan dilakukan pada responden yang tidak
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terlalu besar. Alat yang digunakan dalam teknik observasi ini antara lain : lembar

cek list, buku catatan, kamera photo, dll.

Sedangkan wawancara merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan
melalui tatap muka dan tanya jawab langsung antara pengumpul data maupun
peneliti terhadap nara sumber atau sumber data. Pada sampel kecil teknik
wawancara dapat diterapkan sebagai teknik pengumpul data (umumnya penelitian
kualitatif). Wawancara terbagi atas wawancara terstruktur dan tidak terstruktur.
Wawancara terstruktur artinya peneliti telah mengetahui dengan pasti apa informasi
yang ingin digali dari responden sehingga daftar pertanyaannya sudah dibuat secara
sistematis. Peneliti juga dapat menggunakan alat bantu perekam suara, kamera

photo, dan material lain yang dapat membantu kelancaran wawancara.

D. Teknik Validasi Data

Menurut Sugiyono, teknik pengumpulan data triangulasi diartikan sebagai
teknik pengumpulan data yang bersifat menggabungkan dari berbagai teknik
pengumpulan data dan sumber data yang telah ada. Menurut Sugiyono ada tiga

macam triangulasi yaitu,

1. Triangulasi sumber. Untuk menguji kredibilitas data dilakukan dengan cara
mengecek data yang telah diperoleh melalui beberapa sumber. Sebagai contoh,
untuk menguji kredibilitas data tentang perilaku murid, maka pengumpulan dan
pengujian data yang telah diperoleh dapat dilakukan ke guru, teman murid yang
bersangkutan dan orang tuanya. Data dari ketiaga sumber tersebut, tidak bisa

diratakan seperti dalam penelitian kuantitatif, tetapi dideskripsikan,
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dikategorisasikan, mana pandangan yang sama, yang berbeda, dan mana yang
spesifik dari tiga sumber data tersebut. Data yang telah di analisis oleh peneliti
sehingga menghasilkan suatu kesimpulan selanjutnya dimintakan kesepakatan
(member chek) dengan ketiga sumber data tersebut. %

2. Triangulasi Teknik. Triangulasi teknik untuk menguji kredibilitas data
dilakukan dengan cara mengecek data kepada sumber yang sama dengan teknik
yang berbeda. Misalnya data diperoleh dengan wawancara, lalu dicek dengan
observasi, dokumentasi, atau kuesioner. Bila dengan teknik pengujian
kredibilitas data tersebut, menghasilakan data yang berbeda-beda, maka peneliti
melakukan diskusi lebih lanjut kepada sumber data yang bersangkutan atau
yang lain, untuk mestikan data mana yang dianggap benar. Atau mungkin
semuanya benar, karena sudut pandangnya berbeda-beda.

3. Triangulasi Waktu. Waktu juga sering mempengruhi kredibilitas data. Data
yang dikumpul dengan teknik wawancara di pagi hari pada saat narasumber
masih segar, belum banyak masalah akan memberikan data yang lebih valid
sehingga lebih kredibel. Untuk itu, dalam rangka pengujian kredibilitas data
dapat dilakukan dengan cara melakukan pengecekan dengan wawancara ,
observasi, atau teknik lain dalam waktu atau situasi yang berbeda. Bila hasil uji
menghasilkan data yang berbeda, maka dilakukan secara berulang-ulang

sehingga ditemukan kepastian datanya. Triangulasi dapat juga dilakukan

83 Jozef Richard Raco, Metode Penelitian Kualitatif: Jenis, Karakteristik dan Keunggulannya
(Jakarta: Grasindo, 2010), 135.
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dengan cara mengecek hasil penelitian, dari tim peneliti lain yang diberi tugas

melakukan pengumpulan data.®

Dalam melakukan validasi data, penulis menggunakan triangulasi data berjenis
triangulasi teknik, yakni menguji kredibilitas data dengan cara membandingkan
hasil wawancara dan hasil observasi yang dilakukan oleh peneliti. Cara ini
dilakukan dengan melakukan terlebih dahulu observasi maupun pengkajian
terhadap objek penelitian, sehingga ketika mengadakan wawancara dengan subjek
penelitian maka penulis langsung menanyakan dan mendiskusikan lebih lanjut

terkait hal tersebut.

E. Teknik Analisis Data

Penulis menggunakan teknik analisis data model Miles dan Hubberman.
Miles dan Huberman beranggapan bahwa teknik analisis data terdiri dari tiga alur
kegiatan yang terjadi secara bersamaan yaitu: reduksi data, penyajian data, dan

penarikan kesimpulan/verifikasi.®®

Reduksi Data. Data yang diperoleh di lapangan jumlahnya cukup banyak, untuk
itu perlu dicatat secara teliti dan rinci. Mereduksi data berarti: merangkum, memilih
hal-hal yang pokok, memfokuskan pada hal-hal yang penting, dicari tema dan
polanya dan membuang yang tidak perlu. Data yang telah direduksi akan
memberikan gambaran yang jelas dan mempermudah peneliti untuk melakukan

pengumpulan data selanjutnya, dan mencarinya bila diperlukan. Dalam mereduksi

64 Sugiyono, Metode Penelitian Pendidikan : Pendekatan Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D, cetakan
kesebelas (Bandung : Alfabeta, 2010)
85 Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis, (Bandung: Alfabeta, 2009), 428.
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data, setiap peneliti akan dipandu oleh tujuan yang akan dicapai. Tujuan utama dari
penelitian kualitatif adalah pada temuan. Oleh karena itu, kalau peneliti dalam
melakukan penelitian menemukan segala sesuatu yang dipandang asing, tidak
dikenal, belum memiliki pola, justru itulah yang harus dijadikan perhatian peneliti
dalam melakukan reduksi data. Ibarat melakukan peneletian di hutan, maka pohon-
pohon atau tumbuh-tumbuhan dan binatang-binatang yang belum dikenal selama

ini, justru dijadikan fokus untuk pengamatan selanjutnya.®

Penyajian Data. Setelah data direduksi, maka langkah berikutnya adalah
mendisplaykan data. Display data dalam penelitian kualitatif bisa dilakukan dalam
bentuk: uraian singkat, bagan, hubungan antar kategori, flowchart dan sebagainya.
Miles dan Huberman menyatakan: “the most frequent form of display data for
qualitative research data in the past has been narrative text” artinya: yang paling
sering digunakan untuk menyajikan data dalam penelitian kualitatif dengan teks

yang bersifat naratif.

Dengan mendisplaykan data, maka akan memudahkan untuk memahami apa
yang terjadi, merencanakan kerja selanjutnya berdasarkan apa yang telah dipahami
tersebut. Selanjutnya dalam melakukan display data, disarankan selain dengan teks
yang naratif, juga dapat berupa grafik, matriks, tabel, dan network (jejaring kerja).
Untuk mengecek apakah peneliti telah memahami apa yang didisplaykan, maka

perlu dijawab pertanyaan berikut: apakah peneliti tahu, apa isi yang didisplaykan?

% Ipid.
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Dalam praktiknya, melakukan display data tidak mudah sebab fenomena sosial
bersifat kompleks dan dinamis sehingga apa yang ditemukan saat memasuki
lapangan dan setelah berlangsung agak lama di lapangan akan mengalami
perkembangan data. Untuk itu, peneliti harus selalu menguji apa yang telah
ditemukan pada saat memasuki lapangan yang masih bersifat hipotetik itu
berkembang atau tidak. Bila setelah lama memasuki lapangan ternyata hipotesis
yang dirumuskan selalu didukung data pada saat dikumpulkan di lapangan, maka
hipotesis tersebut terbukti dan akan berkembang menjadi teori yang grounded.
Teori grounded adalah teori yang ditemukan secara induktif, berdasarkan data-data
yang ditemukan di lapangan, dan selanjutnya diuji melalui pengumpulan data yang
terus menerus. Bila pola-pola yang ditemukan telah didukung oleh data selama
penelitian, maka pola tersebut menjadi pola yang baku yang tidak lagi berubah. Pola

tersebut selanjutnya didisplaykan pada laporan akhir penelitian.®’

Penarikan kesimpulan dan verifikasi. Kesimpulan awal yang dikemukakan
masih bersifat sementara, dan akan berubah bila tidak ditemukan bukti-bukti yang
kuat yang mendukung pada tahap pengumpulan data berikutnya. Namun bila
kesimpulan memang telah didukung oleh bukti-bukti yang valid dan konsisten saat
peneliti kembali ke lapangan mengumpulkan data, maka kesimpulan yang

dikemukakan merupakan kesimpulan yang kredibel.

Kesimpulan dalam penelitian kualitatif yang diharapkan adalah merupakan

temuan baru yang sebelumnya belum pernah ada. Temuan dapat berupa deskripsi

87 Sugiyono, Metode Penelitian Manajemen, (Bandung: Alfabeta, 2015), 408.
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atau gambaran suatu obyek yang sebelumnya masih belum jelas, sehingga setelah

diteliti menjadi jelas, dapat berupa hubungan kausal, atau interaktif, hipotesis atau

teori.®

Tabel 3.1 Data, Jenis Data, Sumber Data, dan Teknik Pengumpulan Data

Penelitian
No. Data Jenis Data Sumber Data Teknik
Pengumpulan
1. Profil  objek | Sekunder | 1. Buku “Sekilas Tentang Masjid | 1. Membaca
penelitian Muhammad Cheng Hoo” dan
2. Prasasti Masjid Cheng Hoo mencatat
3. Kondisi masjid dan | 2. Membaca
lingkungannya dan
mencatat
3. Observasi
2. Perencanaan Primer 1. H.M.Y Bambang Sujanto: Pendiri | Wawancara
dan perumusan 2. H.A. Nurawi: Ketua Umum terstruktur
identitas awal 3. Burnadi Hasan: Ketua Takmir s.d.
2008 dan Dewan Pendiri
3. Proses analisis | Primer 1. H.M.Y Bambang Sujanto: Pendiri | Wawancara
customer, 2. H.A. Nurawi: Ketua umum wawancara
pesaing,  diri 3. Burnadi Hasan: Ketua Takmir s.d. | terstruktur
sendiri 2008 dan Dewan Pendiri
4. Proses Primer 1. H.M.Y Bambang Sujanto: Pendiri | Wawancara
perumusan 2. H.A. Nurawi: Ketua umum terstruktur
strategi 3. H. Hasan Basri: Ketua Harian
branding
5. Proses Primer 1. H. Abd Nurawi: Ketua umum 1. Wawancara
pembangunan 2. Burnadi Hasan: Ketua Takmir s.d. terstruktur
brand 2008 dan Dewan Pendiri 2. Membaca
3. Artikel majalah Cheng Hoo, dan
Media massa, dll. mencatat
4. Nonartikel (foto dokumentasi, | 3. Observasi
event, program rutin, rapat,
penyambutan tamu, dll)
6. Proses  audit | Primer 1. H.A. Nurawi: Ketua umum Wawancara
brand 2. Burnadi Hasan: Ketua Takmir s.d. | terstruktur
2008 dan Dewan Pendiri
3. H. Hasan Basri: Ketua Harian

8 Sugiyono, Metode Penelitian Pendidikan: Pendekatan Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D,
(Bandung: Alfabeta, 2015), 345.
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BAB IV

DATA DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Objek Penelitian

1. Sejarah Pendirian Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya
Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya merupakan masjid pertama yang
dibangun dengan arsitektur Tionghoa. Bahkan untuk nama masjid, menjadi yang

pertama pula di dunia yang menggunakan nama Cheng Hoo.

Masjid ini berdiri atas gagasan H.M.Y. Bambang Sujanto dan anggota PITI
lainnya. Dimulai pada 15 oktober 2001 yang ditandai dengan peletakan batu
pertama, Masjid Muhammad Cheng Hoo dibangun. Momen tersebut dihadiri oleh
sejumlah tokoh masyarakat Tionghoa, diantaranya: Liem Ou Yen (Ketua
Paguyuban masyarakat Tionghoa Surabaya), Bintoro Tanjung (Presiden Komisaris
PT. Gudang garam) dan puluhan pengusaha dan tokoh Tionghoa yang lain.
Sejumlah tokoh masyarakat Jawa Timur juga turut hadir dalam momen tersebut,
diantaranya: H.R.P. Moch. Noer dan Mayjen. Pol. (Purn). Drs. H. Soemarsono, SH.,

MBA.

Bentuk Masjid Muhammad Cheng Hoo pertama di Indonesia ini diilhami oleh
bentuk Masjid Niu Jie di beijing yang dibangun pada tahun 996 Masehi, lebih dari
seribu tahun yang lalu. Inspirasi tersebut kemudian dikembangkan desain
arsitekturnya oleh Ir. Aziz Johan (Anggota PITI dari Bojonegoro) dan didukung

oleh tim teknis: HS. Willy pangestu, Donny Asalim, SH., Ir. Tony Bagyo, serta Ir.
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Rachmat Kurnia dari jajaran pengurus PITI Jawa Timur dan Yayasan Muhammad

Cheng Hoo Indonesia.

Masjid ini menghabiskan dana Rp.3,3 Milyar. Rp.500 Juta diantaranya
diperoleh lewat penerbitan buku “Saudara Baru/Jus Amma” dalam tiga bahasa.
Sedangkan sisanya adalah dari gotong royong sumbangan-sumbangan dari

masyarakat hingga terselesaikan pembangunan masjid ini.

Masjid Cheng Hoo Surabaya berdiri di atas tanah seluas 3070 meter persegi,
yang diwakafkan oleh H.M. Trisnoadi dan H.M.Y. Bambang Sujanto kepada

Yayasan Muhammad Cheng Hoo Indonesia.

Masjid ini selesai dibangun pada tanggal 13 Oktober 2002, yang kemudian
disepakati sebagai hari ulang tahun Yayasan dan Masjid Muhammad Cheng Hoo
Indonesia. Masjid Muhammad Cheng Hoo akhirnya diresmikan oleh Menteri
Agama, Prof. Dr. Said Agil Husain Al-Munawar, MA., pada tanggal 28 Mei 2003
bertepatan dengan hari ulang tahun PITI yang ke-42. Pada peresmian tersebut, hadir
pula Atase Kebudayaan Kedutaan besar RRC di Indonesia, Vice Consultant
Kedutaan Besar USA di Indonesia, Gubernur Jawa Timur — H. Imam Utomo,
anggota Muspida Jawa Timur dan ketua NU Jawa Timur — Dr. H. Ali Maschan
Moesa, M.Si., ketua Muhammadiyah Jawa Timur — Prof. Dr. H. Fasichul Lisan,
Apt., juga oleh mantan gubernur jawa Timur yaitu H.R.P. Moch Noer, dan H.M.
Basofi Soedirman yang bertindak sebagai penasihat dan pembina Yayasan Haji

Muhammad Cheng Hoo Indonesia.
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Masjid Cheng Hoo Surabaya berukuran seluas 21x11 meter persegi dan luas
bangunan utama 11x11 meter persegi. Meski kecil untuk ukuran masjid, nhamun
Masjid Cheng Ho Surabaya memiliki banyak rahasia. Ukuran bangunan yang
11x11 diambil dari ukuran Ka’bah saat pertama kali dibangun Ibrahim. Dengan
ukuran ini, setiap orang yang beribadah di masjid ini bisa meningkatkan level
kusyuk dalam solatnya, seperti solatnya Nabi Ibrahim. Masjid bernuansa Tiongkok
lama ini memiliki 8 sisi di bagian atas bangunan utama. Ketiga ukuran dan angka
ada maknanya yakni, angka 11 adalah ukuran Ka'bah saat baru dibangun.
Sedangkan angka 9 melambangkan Walisongo. Sedangkan 8 artinya
melambangkan Pat Kwa (dalam bahasa Tionghoa artinya keberuntungan atau
kejayaan). Dalam sejarah Nabi Muhammad SAW, angka 8 melambangkan jumlah
segi dari rumah laba-laba yang dengan ijin Allah menyelamatkan beliau dari
kejaran orang-orang Quraisy. Saat itu, beliau yang dalam keadaan teraniaya tidak
mau merusak rumah laba-laba tersebut. Beliau memohon kepada Allah SWT agar
diberikan perlindungan dan keselamatan dari kejaran kafir Quraisy tanpa merusak
rumah laba-laba tersebut. Allah memberikan perlindungan kepada Nabi agar bisa
masuk ke dalam Gua Tsur secara damai tanpa merusak. Hal ini menunjukkan bahwa
agama Islam diwahyukan Allah SWT kepada Nabi Muhammad SAW merupakan

agama yang cinta damai.

Pada bagian depan bangunan utama terdapat ruangan yang dipergunakan oleh
imam untuk memimpin salat dan khotbah yang sengaja dibentuk seperti pintu
gereja, ini menunjukkan bahwa Islam mengakui dan menghormati keberadaan Nabi

Isa AS sebagai utusan Allah yang menerima Kitab injil bagi umat Nasrani. Juga
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menunjukkan bahwa Islam mencintai hidup damai, saling menghormati dan tidak

mencampuri kepercayaan orang lain.

Di bagian utara masjid, terdapat seni relief Muhammad Cheng Hoo, juga
terdapat miniatur kapal yang digunakan dalam mengarungi samudera. Relief ini
memiliki pesan kepada muslim Tionghoa di Indonesia agar tidak rsih dan sombong
sebagai orang Islam. Sebab, orang Tionghoa masuk Islam bukan merupakan hal
yang luar biasa, tetapi merupakan hal yang biasa karena pada 600 tahun yang lalu
ada seorang Laksamana beragama Islam yang taat bernama Muhammad Cheng Hoo

dan beliau turut mensyiarkan agama Islam di tanah Indonesia pada jaman itu.

2. Mengenai Yayasan Haji Muhammad Cheng Hoo Indonesia
Yayasan Haji Muhammad Cheng Hoo Indonesia merupakan yayasan yang
menjadi bagian dari PITI untuk menggalang dana sekaligus mengelola Masjid
Muhammad Cheng Hoo Surabaya. Menurut Burnadi hasan, YHMCHI berdiri
sebelum Masjid Muhammad Cheng Hoo berdiri, artinya pendirian masjid

merupakan salah satu program dari YHMCHI yang paling prioritas pada saat itu.

Yayasan ini menaungi Masjid Muhammad Cheng Hoo, termasuk sistem
ketamirannya. Ketua Takmir sekaligus imam Masjid Cheng Hoo Surabaya, H.
Hariono Ong, mengatakan bahwa dirinya dan seluruh pegawai masjid berada di

bawah struktur YHMCHI.

YHMCHI juga merupakan bagian dari PITI Jawa Timur, jika PITI mengurusi
dakwah ke kalangan masyarakat Tionghoa, maka YHMCHI mengurusi

penggalangan dana secara profesional sekaligus mengelola masjid. Pembagian
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tugas ini dikarenakan organisasi masyarakat berbeda fungsi dan peruntukan dengan

yayasan menurut undang-undang yang berlaku.

Pada saat penelitian ini berlangsung. Ketua umum YHMCHI dijabat oleh H.A.
Nurawi. Ketua pelaksana harian dijabat oleh Hasan Basri, S.Sos.l., sedangkan
H.M.Y. Bambang Sujanto menjabat sebagai ketua dewan pendiri. Ketua dewan
pembina dijabat oleh pengusaha H.M. Jos Soetomo. Ada banyak tokoh masyarakat
Tionghoa lainnya yang menjadi pengurus dalam yayasan ini. Bahkan dari golongan
non Tionghoa juga banyak, diantaranya Dahlan Iskan, Prof. Syafig Mughni, MA.,
Prof. Fasichul Lisan, Apt, dan lain-lain. Bahkan dalam dewan penasihat dan
kehormatan disediakan khusus untuk orang non muslim, diantaranya Djono

Antowijono, Chandra Wurianto Woo, dan lain-lain.

Yayasan haji Muhammad Cheng Hoo memiliki ruang kantor di gedung yang
sama dengan PITI Jawa Timur dan PITI kota Surabaya. Gedung ini terletak di
sebelah selatan masjid Cheng Hoo. Gedung ini rencananya akan dibangun lebih

besar dan tinggi mengingat kebutuhan ruangan yang saat ini masih kurang.

YHMCHI memiliki media komunikasi berupa majalah dua bulanan. Majalah
dengan judul Cheng Hoo ini menginformasikan berbagai macam program kegiatan
yang dijalankan oleh seluruh masjid Cheng Hoo se-Indonesia. Di majalah ini, kita
bisa menemukan berbagai reportase dan dokumentasi apa saja yang dilakukan oleh
masjid-masjid Cheng Hoo yang berjumlah 18 buah. Majalah ini memiliki fungsi
komunikasi internal PITI dan Masjid Cheng Hoo seluruh Indonesia, juga memiliki

fungsi hubungan masyarakat dan dakwah, mengingat distribusi majalah ini
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dikirimkan kepada seluruh unsur unsur pemerintah pusat, provinsi (sipil dan
militer), dan juga seluruh jajaran pemerintah kota di Jawa Timur. Selain ke
pemerintahan, juga dikirimkan ke perwakilan negara sahabat, tokoh ulama,
masyarakat, MUI pusat, seluruh provinsi, seluruh kota di Jawa Timur. Dikirmkan
pula ke seluruh organisasi masyarakat tingkat pusat, seluruh provinsi, hingga
tingkat kota di Jawa Timur. Juga organisasi kepemudaan dan mahasiswa, perguruan
tinggi, perpustakaan perguruan tinggi dan umum, pondok pesantren. Lembaga,
yayasan dan paguyuban Tionghoa se-Indonesia, DPW, DPD PITI, donatur,

perbankan, akademis, dan lain-lain.

B. Data Hasil Wawancara dan Observasi Manajemen Brand Masjid

Muhammad Cheng Hoo Surabaya

1. Data Perencanaan Brand

Dalam sebuah wawancara dengan Ustaz Burnadi Hasan, Bapak Nurawi, dan
Bapak H.M.Y. Bambang Sujanto, penulis mendapatkan beberapa data mengenai

perencanaan Brand Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya.

a. YHMCHI Berdiri Lebih Dulu untuk Merumuskan Visi Masjid Muhammad

Cheng Hoo

Yayasan Haji Muhammad Cheng Hoo Indonesia, kemudian disingkat menjadi
YHMCHI, adalah sebuah yayasan yang dibentuk oleh anggota-anggota PITI Jawa
Timur. Tercatat yayasan tersebut didirikan secara resmi dengan akta notaris
tertanggal 5 April 1995. Asas yayasan adalah Pancasila dan UUD 1945, dan bidang

kerjanya adalah agama Islam dan sosial.
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Pencetus berdirinya YHMCHI adalah Bapak Haji Muhammad Yusuf Bambang
Sujanto, seorang pengusaha besar di Surabaya. Bapak Bambang adalah seorang
mualaf, beliau berislam pada tahun 1984, lebih dari 30 tahun lalu. Rumah asli beliau
tidak jauh dari Masjid Cheng Hoo, di Jalan Ketupa, persis selisih satu jalan dengan
Masjid Cheng Hoo. Beliau menceritakan bahwa ibunya sangat mendukungnya
untuk masuk Islam. lbunya yang sangat royal menyuruh beliau untuk senantiasa
berbagi kepada orang-orang yang tidak mampu. Sang Ibu pula yang menyuruh
beliau untuk membangun sebuah masjid, yang menurut pengakuan beliau baru ingat
perintah ibunya tersebut saat tahun 1990-an. Karena perintah itulah, Bapak
Bambang memutuskan membangun masjid, dan hal tersebut diwujudkan dengan
menghimpun komunitas Tionghoa untuk membentuk sebuah yayasan yang

memiliki program utama pembangunan masjid.®°

Tekad kuat seluruh komponen yayasan untuk membangun sebuah masjid
menggerakkan mereka untuk memikirkan bagaimana mewujudkannya. Untuk
membantu penggalangan dana pembangunan masjid, beberapa orang anggota
YHMCHI menulis buku “Saudara Baru/Juz Amma” dalam tiga bahasa, bahasa
Indonesia, bahasa Arab, dan bahasa Mandarin. Buku tersebut kemudian dijual dan
dijadikan sarana mengenalkan keinginan YHMCHI untuk membangun masjid.
Hasilnya cukup besar, dari hasil penjualan buku tersebut didapatkan dana sekitar

Rp.500 Juta.

%9 H.M.Y. Bambang Sujanto, Wawancara, 6 Oktober 2017.
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Burnadi Hasan, seorang takmir Masjid Cheng Hoo Surabaya yang bertugas
hingga tahun 2008 menuturkan bahwa YHMCHI memiliki peran yang besar untuk
menggalang dana. Penulis memahami bahwa PIT1 bukanlah yayasan sehingga tidak
memiliki hak untuk melakukan penggalangan dana. Sehingga pendirian yayasan
adalah sebuah langkah yang tepat secara undang-undang. Bapak Burnadi
menambahkan bahwa YHMCHI tidak ingin turun ke jalan untuk meminta
sumbangan dan mengganggu pengguna jalan, hal tersebut selain menyusahkan dan
butuh waktu lama untuk mengumpulkan dana, juga memberikan citra yang negatif
kepada umat Islam. Burnadi Hasan mengatakan bahwa YHMCHI berhasil
menggalang dana 3,3 Milyar rupiah hanya dalam waktu sekitar 1 tahun saja, hal

yang sulit dicapai jika kita turun ke jalan. ™

Rentang waktu antara pendirian YHMCHI (5 April 1995) dan peletakan batu
pertama pembangunan Masjid (15 Oktober 2001) adalah sekitar 6,5 tahun. Dari
rentang waktu sekitar 6,5 tahun yang dimiliki oleh YHMCHI. Penulis berpendapat
bahwa yayasan memiliki waktu yang cukup panjang untuk mencari inspirasi,
melakukan riset, menimbang-nimbang faktor-faktor internal dan eksternal, dan
memutuskan masjid seperti apa yang hendak dibangun. Hal ini dikuatkan oleh
penjelasan Bapak Bambang Sujanto, Bapak Nurawi, dan Bapak Burnadi Hasan
bahwa tim YHMCHI bersama dengan anggota Nahdatul Ulama dan
Muhammadiyah serta komponen masyarakat lain mengunjungi Tiongkok untuk

meriset sosok Laksamana Cheng Hoo (Zheng He), hingga mengunjungi masjid Niu

0 Burnadi Hasan, Wawancara, Surabaya, 17 Januari 2018
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Jie di Beijing untuk melihat secara langsung arsitektur masjid yang didirikan lebih

dari seribu tahun yang lalu (998 Masehi), jauh sebelum Islam masuk ke nusantara.”

... para tokoh-tokoh ulama NU dan Muhammadiyah kita ajak
bersama-sama untuk meneliti sejarah Cheng Hoo ternyata
memang betul, di sana Cheng Hoo ini memang benar Islam dan
dia pernah mengunjungi Indonesia, "

Kita buka kesempatan orang-orang dari NU, dari
Muhammadiyah, dari MUI, untuk mengunjungi Tiongkok, tur ke
sana, Kita tunjukkan inilah Islam di Tiongkok.”

Lamanya proses perencanaan Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya
memiliki efek positif yang luar biasa, yakni keyakinan yang bulat pengurus
YHMCHI untuk menggunakan nama dan arsitektur yang memiliki nuansa khas
Tionghoa sesuai dengan komunitas mereka. Pertimbangan syar’i menjadi hal yang
dipertimbangkan pertama kali, dan kesimpulannya Islam memperbolehkan adanya
akulturasi antara agama dan budaya lokal yang baik. Burnadi Hasan menjelaskan
dalam bukunya bahwa masjid-masjid berarsitektur Tionghoa ada pada saat sahabat
Sa’ad bin Abi Waqosh berhasil mendakwahkan Islam di daratan Tiongkok. Sahabat
Nabi Muhammad maksudnya adalah mereka yang menemani, mendampingi, dan
mendengar ajakan Islam secara langsung dari Nabi Muhammad SAW sehingga
sangat paham terhadap Islam. Sahabat Nabi adalah sebaik-baiknya generasi yang
harus diteladani oleh umat Islam. Karena itu, tentunya Sa’ad bin Abi Waqosh pasti
lebih tahu mana yang boleh dan mana yang tidak boleh dalam bangunan sebuah
masjid. Karena itu, masjid dengan arsitektur kelenteng sudah lama dan banyak

ditemui di Tiongkok. Riset terhadap masjid-masjid ini menguatkan keyakinan

I H.M.Y. Bambang Sujanto, Wawancara, 6 Oktober 2017.
2 H.A. Nurawi, Wawancara, Surabaya, 8 Januari 2018
3 Burnadi Hasan, Wawancara, Surabaya, 17 Januari 2018
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pengurus YHMCHI untuk membangun masjid dengan arsitektur yang mirip dengan

masjid-masjid di Tiongkok.

Bambang Sujanto, dan kawan-kawan YHMCHI kebanyakan adalah pengusaha
sukses. Kelebihan pengusaha adalah memiliki insting mengenai prospek atau
tidaknya suatu hal. Insting ini mau tidak mau terlibat dalam proses perencanaan
brand Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya. Para pengurus, menurut Burnadi
Hasan bulat mendukung nama dan arsitektur masjid yang diusulkan oleh Bapak
Bambang Sujanto. Alasannya, nama dan arsitektur masjid yang direncanakan
memiliki sebuah value yang tinggi, utamanya dalam hal citra yang tersaji. Value
tinggi ini karena kemahsyuran nama yang dipakai, yakni Laksamana Cheng Hoo
merupakan tokoh Tiongkok yang terkenal di dunia, serta karena keunikan arsitektur
khususnya di Indonesia karena baru pertama kali, apalagi selama puluhan tahun

sebelumnya kalangan Tionghoa tidak diberi kebebasan menjalankan budayanya.

Respon komunitas Tionghoa pada awal pendirian sangat baik.
Baik yang muslim maupun non muslim ya karena ada Cheng Hoo
nya itu, ada kata-kata Cheng Hoonya itu. Jadi dalam ilmu
sosiologi, memang ada ketertarikan seseorang itu kepada
komunitas mereka. Jadi kalau orang Indonesia ke Amerika, itu
kumpulnya pasti dengan orang Indoensia. Itu sosiologi itu.
Meskipun ini masjid, mereka tetap membantu, banyak yang
memberi bantuan-bantuan.”™

Burnadi Hasan ketika penulis tanya apakah pada waktu perencanaan
pembangunan masjid ini sudah tergambar fungsi sebagai wisata religi sebagaimana
sekarang, beliau menerangkan bahwa sejak awal memang ada maksud demikian,

sebab apapun jika bersifat unik akan menghasilkan value. Hal ini menguatkan

74 H.M.Y. Bambang Sujanto, Wawancara, 6 Oktober 2017.
5> Burnadi Hasan, Wawancara, Surabaya, 17 Januari 2018
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visionernya dewan pendiri Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya, bahwa
penamaan dan arsitekturnya akan memberikan prospek jangka panjang. Selain itu,
Masjid Cheng Hoo memiliki identitas berdiri di atas semua golongan, artinya
masjid Cheng Hoo dirancang untuk tidak condong ke kanan atau ke Kiri, semua
dirangkul. Kuatnya visi inilah yang membuat Masjid Cheng Hoo memiliki daya

tarik siapapun untuk datang, menikmati, bahkan beribadah di tempat ini.”®

b. Masjid Muhammad Cheng Hoo Dibangun Pada Awalnya Untuk

Memfasilitas Muslim Tionghoa Dalam Beribadah

Kalau kita lihat dari sejarah, masjid Cheng Hoo ini untuk orang-
orang Tionghoa yang Islam. Mereka awam, kikuk, kurang enak,
kurang nyaman, merasa asing. Tapi kalau tempat ibadah itu
seperti rumah sendiri. Sehingga kita berharap orang-orang
Tionghoa itu ikut masuk ke Islam.”’

Burnadi Hasan dan Nurawi menjelaskan bahwa latar belakang dibangunnya
Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya adalah semakin banyaknya warga
keturunan Tionghoa yang menjadi muslim. Karena mualaf dan juga berbeda secara
fisik dengan suku lainnya, ada semacam perasaan tidak percaya diri dari mereka
ketika berjemaah dalam sebuah masjid. Selain itu, dibutuhkan pula sebuah wadah
pembinaan yang efektif dan intensif. Tujuan pembinaan tersebut bukan untuk
memisahkan diri dari sesama muslim yang lain melainkan untuk lebih memudahkan
interaksi sesama mereka yang umumnya belum banyak mengerti tentang Islam, toh
juga pada faktanya Masjid Muhammad Cheng Hoo sekarang menjadi masjid umum

yang digunakan beribadah oleh segala lapisan masyarakat.

6 Burnadi Hasan, Wawancara, Surabaya, 17 Januari 2018
" Burnadi Hasan, Wawancara, Surabaya, 17 Januari 2018
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Dari permasalahan tersebut, muncullah ide pembangunan masjid tersebut. Pada
waktu itu juga muncul opsi-opsi lainnya misalnya balai pertemuan. Sudah tentu
masjid dan balai memiliki fungsi yang berbeda, balai tidak efektif sebagai tempat
pembinaan sebab fungsinya tidak sampai menyentuh sampai ke lubuk hati.
Sebaliknya, jika membangun masjid, otomatis pasti juga membangun balai
pertemuan, seperti yang sekarang ada di Cheng Hoo. Ada masjid, ada kantor untuk
PITI Jawa Timur dan Kota Surabaya, ada kantor YHMCHI, juga ada balai

pertemuan. Sambil menyelam minum air, kata Burnadi Hasan.

Tentunya kita bekerja itu ada planningnya, kita punya program,
nanti bagaimana, termasuk penamaan untuk menampung
semakin banyaknya warga keturunan yang masuk islam. Jadi
mereka ini masih kocar-kacir jika tidak disatukan dalam satu
wadah. Hanya menampung dalam ceramah-ceramah, kegiatan2
yang sifatnya non ibadah itu tidak tepat sasaran. Sasaran yang
kita pilih adalah membangun masjid sebagai pusat sentral
kegiatan dunia dan ukhrawi.’

Dari pengamatan penulis, balai pertemuan di Cheng Hoo memang memiliki
fungsi silaturahmi, khususnya pada hari Jumat. Pada hari Jumat selepas salat Jumat,
balai tersebut digunakan untuk makan siang bersama sambil bercengkerama orang
Tionghoa dan golongan lain. Menurut penulis yang sudah beberapa kali diajak
untuk makan siang bersama di balai tersebut, merasakan suasana yang rukun,

guyub, dan bersahabat.

Begitupula dengan penamaan masjid yang berbeda dengan masjid lain. Jika
masjid di Indonesia pada umumnya menggunakan istilah Alquran, atau nama-nama

tokoh Indonesia yang memiliki jasa besar terhadap Islam atau masjid tersebut, maka

8 Burnadi Hasan, Wawancara, Surabaya, 17 Januari 2018
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YHMCHI memilih menggunakan nama Laksamana Cheng Ho (Zheng He).
Meskipun ada modifikasi misalnya memakai tambahan Muhammad, dan penulisan
huruf ‘O’ dobel. Namun pemilihan seorang laksamana dari Tiongkok ini
memberikan sebuah identitas bahwa masjid ini memiliki positioning seperti tokoh
tersebut: Islam taat, cinta damai, dan menebarkan persaudaraan. Menurut Nurawi,
Masjid pertama yang menggunakan nama Cheng Hoo adalah masjid Muhammad
Cheng Hoo Surabaya. “Masjid yang di Tiongkok itu bukan Cheng Hoo namanya,

malah lain ....”, katanya.

Permasalahan pada waktu itu kan kita fokusnya memberi suatu
dakwah, karena dakwah di kalangan keturunan ini tidak pernah
tersentuh selama ini. Jadi kita berdakwah mengunakan masjid
sebagai suatu sumber pengetahuan bagi mereka dan daya tarik,
terutama daya tarik bagi mereka supaya mereka itu mau
berkumpul karena kadang-kadnag mereka malu berkumpul di
masjid-masjid yang lain. Jadi mungkin karena ada perbedaan
warna kulit atau bagaimana, jadi kalau ditampung di satu masjid
mereka itu mmeiliki satu rasa solidaritas yang tinggi. Bukan kit
meng-kelas-kelaskan mereka, tidak. Karena Islam itu sama, toh
masjid Cheng Hoo sekarang juga dipakai oleh semua kalangan.
Itu udah kita pikirkan sebelum masjid itu didirikan.™

Pembangunan Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya dimaksudkan sebagai
wadah kalangan muslim Tionghoa untuk beribadah dan berinteraksi, sekaligus
menjadi sarana dakwah PITI ke kalangan non muslim Tionghoa. Masjid ini
diciptakan sebagai, yang menurut Bambang Sujanto, dakwah tanpa mengajak
dengan sasaran kalangan Tionghoa. Dengan tujuan itu, menurut Nurawi, sangat
wajar jika desain arsitektur dan nama yang dipakai ditujukan untuk menarik

simpatik kalangan Tionghoa.

 Burnadi Hasan, Wawancara, Surabaya, 17 Januari 2018
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Respon komunitas Tionghoa pada awal pendirian sangat baik.
Baik yang muslim maupun non muslim ya karena ada Cheng Hoo
nya itu, ada kata-kata Cheng Hoonya itu. Jadi dalam ilmu
sosiologi, memang ada ketertarikan seseorang itu kepada
komunitas mereka. Jadi kalau orang Indonesia ke Amerika, itu
kumpulnya pasti dengan orang Indoensia. Itu sosiologi itu.
Meskipun ini masjid, mereka tetap membantu, banyak yang
memberi bantuan-bantuan, jadi kita anggap itu tidak masalah,
kita hanya doakan supaya mereka yang beragama itu suatu saat
akan tergerak hatinya. Ternyata ada juga yang masuk Islam
setelah mereka menyumbang masjid Cheng Hoo.®

c. Dewan Pendiri Menetapkan Identitas Masjid Cheng Hoo Berdiri Di Atas
Perbedaan Suku Dan Budaya
Arsitektur Masjid Muhammad Cheng Hoo direncanakan unik dan menjadi
masjid pertama yang memadukan nilai-nilai Islam dengan budaya Tionghoa.
Muhammad Cheng Hoo, nama yang dilekatkan pada masjid tersebut secara tersirat
mengatakan bahwa masjid tersebut adalah “milik” muslim Tionghoa. Arsitekturnya
lebih-lebih, dari luar tampak lebih mirip kelenteng daripada Masjid. YHMCHI
mengiyakan bahwa Masjid Muhammad Cheng Hoo merupakan etalase dari

komunitas muslim Tionghoa.

Namun, ada hal yang menarik di balik tampilan masjid yang Tionghoa banget
tersebut. YHMCHI menegaskan, meskipun nama, gaya arsitektur, dan ornamen
yang ada sangat khas Tionghoa, namun Masjid Muhammad Cheng Hoo adalah
masjid yang berdiri di atas perbedaan golongan. Artinya, masjid ini tidak didesain
untuk menjadi ekslusif, atau memilih hanya aliran, sebaliknya Masjid ini karena

sebagai etalase dari komunitas muslim Tionghoa, maka masjid ini menjadi

8 Burnadi Hasan, Wawancara, Surabaya, 17 Januari 2018
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jembatan budaya dan sarana dakwah untuk mempererat persaudaraan antara umat

Islam pribumi dan muslim Tionghoa.®

Masjid ini sebagai simbol pemersatu. Pemersatu umat Islam. Makanya itu
waktu belum selesai, saya sudah buat jadwal khatib, terawih, saya buat itu
mengakomodasi semua golongan. Prinsipnya sudah saya tetapkan masjid
Muhammad Cheng Hoo berdiri di atas semua golongan dan untuk semua
golongan. Termasuk juga tatacara terawihnya. Terawihnya kita buat dua ronde,
tapi emngakomodasi semua umat Islam, jadi tidak ada NU, tidak ada
Muhammadiyah, jadi ingat itu ya tidak ada persis, tidak ada apa-apa. Dan semua
khatib masa awal sebelum beroperasi kita daftar mereka-mereka yang berasal
dari unsur-unsur Polri, dari Angkatan Darat, dari semua itu kita ambil utnuk
emngisi ceramah selama Ramadan. Kita jelaskan dan tegaskan itu untuk semua
umat Islam, jadi kita tidak mau ada pengkotak-kotakan, pengindividuan, dan
sebagainya itu tidak benar.%?

Masjid Muhammad Cheng Hoo ini didesain sebagai jembatan silaturahmi
antara Tionghoa Islam dan Tionghoa non Islam. Sebab, seperti dalam penjelasan
penulis mengenai penggalian dana masjid ini, non muslim juga turut serta
memberikan  sumbangan-sumbangan. Artinya, Masjid ini sejak awal
perencanaannya telah menjadi sebuah ikon Tionghoa yang harus didorong bersama-

sama oleh semua lapisan Tionghoa.

Positioning berdiri di atas semua golongan ini merupakan positioning yang
ditegakkan secara konsisten dan konsekuen oleh YHMCHI dalam setiap program
bahkan dijadikan semboyan terkait Masjid Muhammad Cheng Hoo, dan menjadi
tonggak awal berkembangnya brand Masjid Muhammad Cheng Hoo menjadi
sebuah ikon toleransi dan perdamaian yang berdiri di atas semua golongan suku,

agama, ras, dan aliran serta golongan-golongan politik.

81 H.M.Y. Bambang Sujanto, Wawancara, 6 Oktober 2017.
82 Burnadi Hasan, Wawancara, Surabaya, 17 Januari 2018
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2. Data Peluang dan Tantangan Pembangunan Brand
Manajemen brand Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya tidaklah
senantiasa lancar. Burnadi Hasan menuturkan sendiri bahwa ada banyak sekali
tantangan semasa awal-awal pendirian Masjid Cheng Hoo. Berikut ini hasil
pendalaman mengenai tantangan maupun peluang dalam proses pembangunan

brand Masjid Muhammad Cheng Hoo

a. Cibiran Mengenai Pelibatan Orang Non Muslim Dalam Pembangunan
Masjid
Dalam proses penggalangan dana pembangunan masjid, seperti yang sudah
penulis jabarkan bahwa hanya dalam waktu yang relatif singkat mampu
mengumpulkan dana 3,3 milyar rupiah. Hal itu menurut Nurawi dikarenakan
konsep masjid yang hendak dibangun mewakili keinginan dan simbol-simbol
Tionghoa. Otomatis, ketika kalangan Tionghoa mengetahui adanya rencana
pembangunan masjid ala Tionghoa yang pertama, mereka berbondong-bondong

untuk membantu dana, tenaga, bahan, dan lain-lain.

Masalah yang kemudian datang adalah YHMCHI dituding salah karena
meminta bantuan non muslim untuk membangun masjid. Argumentasi-argumentasi
seputar kehalalan sumbangan dari non muslim, kepentingan-kepentingan mereka,

dan lainnya diutarakan.

Itu semua dari kita, kita semua urunan, Kkita cari dana. Nah cari
dana ini juga disalahkan, kenapa minta sama ini-ini-ini. Kenapa
tidak minta sama orang Islam. Lha kalau kita meminta
sumbangan dari orang Islam, di jalan-jalan, mengganggu
pengemudi mobil, dapatnya recehan, itu kalau pakai recehan
sampai berapa lama masjid itu bisa terbangun, tanahnya berapa
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juta, belum arsiteknya. Tapi kita urunan dari pengusaha-
pengusaha, yang simpatisan kita minta bantuan dan mereka
dengan mudah mengeluarkan dana, tidak sampai satu tahun
selesai. Mana ada orang bangun masjid segitu singkat. Kritik-
kritik yang mengatakan ‘minta bantuan orang kafir’ itu kita
hadapi semua, kita sejak berdiri ini sudah bertekad harus kita
bangun dan masjid ini memang yang pertama.5®

Respon YHMCHI yang diwakili oleh Bambang Sujanto semakin meneguhkan
bahwa Masjid Muhammad Cheng Hoo adalah masjid yang menjadi ikon toleransi.
YHMCHI menyatakan secara tegas bahwa ia tidak pernah meminta-minta kepada
kalangan non muslim. Mereka juga menyatakan tidak bisa menutup diri dari
sumbangan dari kalangan non muslim karena akan merenggangkan hubungan, hal
ini jelas bertentangan dengan identitas Masjid Muhammad Cheng Hoo yang sejak
awal dirumuskan. Bambang Sujanto juga menegaskan sebenarnya dana yang
dikeluarkan oleh penyumbang-penyumbang non muslim sebenarnya tidak besar
jika diukur dari kacamata pengusaha. Kebetulan, Bambang Sujanto merupakan
pengusaha yang memiliki jaringan luas, sehingga pengusaha-pengusaha yang
mengenal beliau, pasti akan ikut menyumbang sebagai rasa pertemanan. Burnadi
menambahkan jika YHMCHI mengambil cara turun ke jalan raya dengan kaleng
atau berkeliling menggunakan mobil, maka niscaya Masjid Muhammad Cheng Hoo
tidak akan terbangun tepat waktu karena butuh waktu sangat lama, belum lagi

resiko citra yang ditanggung oleh umat Islam.

b. Cibiran Terhadap Arsitektur Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya

8 Burnadi Hasan, Wawancara, Surabaya, 17 Januari 2018
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Burnadi menjelaskan perjuangan YHMCHI tidak semudah membalikkan
telapak tangan. Ada banyak tantangan yang dihadapi oleh pengurus berkenaan
dengan pembangunan Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya. Namun, keinginan
kuat untuk membangun Masjid Muhammad Cheng Hoo mampu mengatasi

Semuanya.

Tantangan itu berasal dari kaum muslimin sendiri. Kita
menghadapi bermacam-macam kritikan pedas, hingga bawa-
bawa hadis jangalha menyerupai suatu kaum, tapi saya kira itu
penggunaan, penerapan, hadis itu tidak hanya berbentuk pakaian
saja, tapi kan tingkah laku sebetulnya. Jadi kalau hanya bentuk
masjid itu di sana ada Saad bin Abi Wagqosh membangun masjid
di GuangZhou itu. Jadi memang kita menghadapi orang-orang
yang belum mengerti atau memang terlalu rasis, rasis sekali
mereka itu.%

Setelah Masjid Muhammad Cheng Hoo berdiri, terdapat oknum-oknum
masyarakat yang tidak suka dengan keberadaan masjid dengan arsitektur tersebut.
Banyak sekali cibiran-cibiran, istilah Burnadi adalah kritikan-kritikan, dari oknum-
oknum tersebut. Bahkan dalam sesi wawancara bersama penulis, Burnadi tidak
tahan untuk menyebut bahwa oknum-oknum tersebut memiliki kecenderungan
berperilaku rasis. Perilaku rasis ini yang menyebabkan mereka cenderung menolak
perbedaan-perbedaan yang secara fitrawi tidak bisa ditolak, salah satunya terhadap
keberadaan komunitas muslim Tionghoa, dan otomatis juga keberadaan Masjid

Tionghoa.

Apa yang kita lakukan, pasti ada yang senang ada yang tidak.
Tapi kita tidak boleh menyikapi secara negatif. Tidak boleh kita
anggap musuh, apalagi kita masjid, kita harus belajar bijak
kepada masyarakat. &

8 Burnadi Hasan, Wawancara, Surabaya, 17 Januari 2018
8 H.A. Nurawi, Wawancara, Surabaya, 8 Januari 2018
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Tapi kita hadapi dengan kepala dingin, Kita tidak akan gentar, kita
melangkah dengan bismillah kita jalani, setelah selesai dibangun
malah banyak yang akhirnya ikut-ikutan. Akhirnya yang tidak
suka menjadi suka, ya itulah.%®

Beberapa oknum yang lain mengkritik arsitektur Masjid Muhammad Cheng
Hoo yang memadukan kebudayaan Tiongkok dan Islam bertentangan dengan Hadis
Nabi Muhammad yang pada prinsipnya larangan untuk menyerupai suatu kaum.
Pihak YHMCHI khususnya Burnadi sendiri yakin sekali bahwa hadis tersebut tidak
bermaksud melarang adanya akulturasi sebuah bangunan masjid. Di dalam Masjid
Muhammad Cheng Hoo, tidak ada alat-alat dan patung sesembahan seperti yang
ada di kelenteng. Menurut pengamatan penulis, desain interior Masjid Muhammad
Cheng Hoo Surabaya seperti masjid pada umumnya, yakni terdapat ruang imam,
mimbar, dan lantai untuk salat berjamaah. Yang membedakan adalah pewarnaan
sisi dalam masjid, itu pun hanya di sisi dinding dan langit-langit, dan memang
pewarnaannya seperti kelenteng. Perbedaan dengan kelenteng pada umumnya
adalah di Masjid Muhammad Cheng Hoo tidak terlihat adanya arca-arca, dupa,
meja, dan sesembahan seperti kelenteng. Relief sosok Laksamana Cheng Ho
memang ada di area masjid tetapi letaknya tidak di dalam masjid dan berfungsi

hanya sebatas seni relief, bukan patung yang disembah.

Menurut Burnadi, PITI dan YHMCHI tidak menolak hadis, namun yang perlu
dilihat adalah maksud dari hadis tersebut. Maksud hadis tersebut sebenarnya tidak

mungkin menolak akulturasi budaya sebab Islam ketika hadir di suatu budaya pasti

8 Burnadi Hasan, Wawancara, Surabaya, 17 Januari 2018
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akan terjadi pembauran kebudayaan. Burnadi meyakini bahwa hadis tersebut adalah

lebih kepada jangan meniru perilaku jahiliyah.

Hadis itu pemakaiannya tidak tepat, meskipun hadis tersebut
shahih betul, tapi tidak tepat. Jadi tidak boleh disamaratakan,
tidak boleh dipukul rata.®’

“... Itu kan sebenarnya perilaku jeleknya yang tidak boleh ditiru atau disamai,

jadi bukan keseluruhan suatu kaum itu” kata Burnadi.

Selain kritik menggunakan hadis, ada pula tantangan berupa gugatan kepada
Masjid Muhammad Cheng Hoo. Gugatan tersebut dilayangkan oleh seseorang yang
mengaku keturunan Laksamana Cheng Ho. Orang itu merasa YHMCHI dan PITI
tidak berhak menggunakan nama Cheng Hoo untuk penamaan masjid sekaligus

yayasan sehingga menuntut pihak YHMCHI atas pelanggaran tersebut.

YHMCHI tetap tenang dalam menghadapi gugatan tersebut dan balik
menantang orang itu untuk membuktikan bahwa benar ia adalah keturunan Cheng
Hoo. Bukti-bukti sejarah yang ada menyatakan sebaliknya, bahwa Cheng Hoo
adalah orang yang dikebiri (dimandulkan). Burnadi menjelaskan, meskipun sejarah
spesifik mengenai bagaimana tatacara pengebirian yang dilakukan terhadap Cheng
Hoo masih saling silang, namun semua pendapat sejarahwan menyatakan secara
bulat bahwa Cheng Hoo dimandulkan. Burnadi menambahkan bahwa tubuh Cheng
Hoo yang tinggi besar itu juga dimungkinkan karena faktor kebiri tersebut. Sejarah
ini menjadi pegangan kuat YHMCHI bahwa Cheng Hoo kecil kemungkinan

memiliki keturunan.

87 Burnadi Hasan, Wawancara, Surabaya, 17 Januari 2018
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Menurut Burnadi, lambat laun, orang tersebut tidak nampak lagi karena gagal
membuktikan bahwa dirinya adalah anak keturunan Cheng Hoo. Dan YHMCHI
semakin yakin bahwa nama brand Cheng Hoo merupakan milik umum, dan boleh

dipakai selama tujuannya mencerminkan nilai hidup Laksamana Cheng Hoo.

c. Kebersamaan Komunitas Muslim Tionghoa

Apa kekuatan utama yang dimiliki oleh Masjid Muhammad Cheng Hoo?
Nurawi menjelaskan bahwa kekuatan utama YHMCHI adalah kebersamaan. Itu
yang paling utama. YHMCHI bisa bertahan dan sukses mengelola masjid
Muhammad Cheng Hoo karena kebersamaan itu. Masjid tidak pernah kekurangan

dana, dan lain-lain itu ya karena kebersamaan.

Penulis menganggap pernyataan Nurawi di atas tidak mengada-ada. Hal ini
dialami sendiri saat penulis bersama tim kelompok mata kuliah yang kebetulan juga
menjadikan Masjid Cheng Hoo menjadi objek kajian mata kuliah. Dalam
kesempatan itu, penulis terlibat dalam kepanitiaan acara MTQ Cheng Hoo nasional

pada bulan oktober 2017.

Di dalam ruang rapat yang cukup lega, ada meja besar di tengah yang dikelilingi
oleh peserta rapat. Jumlah peserta pada saat itu sekitar 12 orang baik dari internal
Cheng Hoo maupun dari rekanan, dan dipimpin oleh Bapak H.A. Nurawi.
Sedangkan kami dan juga para observer lainnya berada di pinggir bersandar
dinding. Kami mengamati proses rapat tersebut berjalan sangat taktis. Tidak acara
formalitas berupa sambutan-sambutan, atau pengutaraan ide-ide yang

mengambang. Semua berpijak pada rumusan masalah. Rumusan masalah mengenai
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teknis penginapan peserta MTQ, teknis penjemputan, teknis mendatangkan
penonton, teknis mengundang unsur pemerintah provinsi, kota, kepolisian, militer,
hingga perwakilan negara sahabat. Semua rumusan masalah tersebut dijawab oleh
panitia bersangkutan hingga tuntas. Sebelum tuntas, maka rumusan masalah

tersebut tidak ditinggalkan.

Kehadiran kami di dalam ruang rapat tersebut juga turut dimanfaatkan untuk
menawarkan kesediaan dalam membantu meramaikan semua sesi acara tersebut.
Begitupun juga dengan kehadiran supir angkutan yang juga dihadirkan di ruang
rapat, turut dilibatkan dalam hal jadwal dan teknis antar jemput peserta MTQ.
Dalam proses rapat tersebut, kami mengamati bahwa pemimpin rapat, Bapak H.A.
Nurawi, adalah sosok yang to the point, fokus masalah, dan seorang problem solver

yang efektif dan efisien.

Sementara itu, kami menemukan sebuah kertas putih yang tertuliskan daftar
nama penyumbang MTQ beserta jumlah sumbangannya. Dari Kkertas itu, kami
menemukan beberapa nama penyumbang. Salah satu dari 100 orang terkaya di
Indonesia, H.M. Jos Soetomo, yang merupakan dewan pembina PITI nasional
merupakan penyumbang terbesar dengan jumlah 25 juta rupiah. Di urutan kedua
ditempati oleh Bapak Bambang Sujanto yang menyumbang sedikit di bawah
nominal Bapak Jos. Sedangkan di urutan-urutan lain merupakan pengusaha-

pengusaha yang tidak kami kenal.

Terkait dengan bapak H.M. Jos Soetomo, di rapat kami memahami bahwa tidak

semua orang YHMCHI memiliki kedekatan dengan beliau. Hanya ada satu orang
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yang memiliki kedekatan dan bersahabat baik dengan Bapak Jos, yakni Bapak
Bambang Sujanto. Terbukti ketika Bapak Nurawi, pemimpin rapat sekaligus ketua
YHMCHI membahas mengenai undangan untuk Bapak Jos, beliau mengatakan biar
nanti Bapak Bambang saja yang menghubungi dan meloby Bapak Jos terkait MTQ.
Dari sedikit data mengenai hal di atas, kami berpendapat bahwa faktor jaringan
adalah modal utama YHMCHI dalam mendapatkan bantuan dari luar, baik berupa

dana, maupun dukungan-dukungan lain yang memperlancar pelaksanaan program.

Pasca pelaksanaan rapat tersebut, penulis dan salah satu anggota tim kami
kembali ke YHMCHI pada hari H-1 acara. Ketika itu, sedang diadakan rapat
informal di ruangan ketua YHMCHI, Bapak Nurawi, dan kami juga dilibatkan
dalam pembicaraan mengenai teknis acara esok yang belum terbahas dan beberapa
hal teknis yang berubah. Pembicaraan pada petang itu diantaranya membahas
mengenai tambahan asumsi diadakannya sesi pembagian hadiah kepada
pengunjung acara. Tambahan asumsi ini mendadak karena ternyata beberapa
pengusaha PITI yang mengetahui adanya acara MTQ, mendesak panitia untuk
menerima donasi berupa barang-barang untuk dibagikan agar acara semakin ramai
pengunjung. Bapak Nurawi mengatakan tidak bisa menolak hadiah tersebut, karena
itu, ada perubahan run down acara karena harus membagikan ratusan hadiah.
Hadiah-hadiah tersebut antara lain: satu unit LED TV merek Samsung berukuran
40 inch, lima unit lemari es merek Sharp, empat buah sepeda gunung merek
Polygon, 150 pasang sepatu olah raga merek Trekkers, dan 200 teko produksi

kedawung kita.
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Dalam event MTQ Cheng Hoo nasional tersebut, tergambar jelas bahwa
kebersamaan memang menjadi hal penting bagi Cheng Hoo. Sumbangan uang
mengalir banyak dari para pengusaha, begitupun juga dengan sumbangan barang-

barang, dan lain-lain.

d. Keunikan Arsitektur dan Komponen-Komponen Lain Dalam Masjid

Muhammad Cheng Hoo Surabaya

“... karena Masjid ini dianggap memiliki arsitektur yang unik,
terus mempunyai sejarah yang unik, pendiri-pendirinya juga dari
orang Tionghoa yang muslim. Hal ini menunjukkan bahwa
pemerintah benar-benar Bhineka Tunggal ika.”

Tidak bisa dipungkiri bahwa kekuatan terbesar dalam manajemen brand Masjid
Muhammad Cheng Hoo adalah entitas dari masjid itu sendiri. Ditambah lagi
kondisi Indonesia yang masih belum pernah ada masjid serupa, menjadi sebuah

kekuatan yang bertemu dengan peluang, cocok.

Pada masa-masa awal Masjid Muhammad Cheng Hoo berdiri, arsitektur masjid
menjadi sebuah kontroversi bagi masyarakat yang kurang “setel kendo”. Hal
tersebut penulis angkat pada sub bab tantangan masa awal pembangunan brand
masjid. Tetapi kini, YHMCHI mampu membalik 180 derajat yang awalnya
kontroversi menjadi sebuah keunikan yang sifatnya positif. Ya, arsitektur masjid
Muhammad Cheng Hoo yang memiliki warna dasar merah, hijau, dan kuning, telah
menjadi lambang toleransi yang terkenal seantero kota Surabaya, dan Indonesia,

bahkan menjadi buah bibir di masyarakat Internasional.

8 H.A. Nurawi, Wawancara, Surabaya, 8 Januari 2018
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Ustaz Hasan Basri, sekitar bulan november 2017 lalu diundang oleh pemerintah
Amerika Serikat untuk bertukar pikiran dengan masyarakat mengenai toleransi
yang dikembangkan oleh masjid Muhammad Cheng Hoo. “Bahkan kita juga
diundang, contohnya ke Amerika kemarin. Bukan berangkat sendiri, tapi dibiayai
oleh pemerintah sana. Mereka menganggap Masjid Cheng Hoo ini toleran dan
berdiri di atas semua golongan, sehingga mereka senang dan ingin sharing dengan

kita,” tutur Bapak Nurawi. 8

Kita dimasukkan dalam daftar wisata ini karena pemerintah yang
memasukkan, bukan karena kita yang minta. Tugas kita adalah
menjaga dan merawat agar pengunjung tidak kecewa. Kita
bahkan menyediakan empat bahasa. Karena sifatnya
internasional. %

Bahkan karena keunikan ini pula, Masjid Muhammad Cheng Hoo dijadikan
oleh pemerintah menjadi sebuah rujukan wisata religi internasional. YHMCHI
menyediakan guide-guide masjid yang mampu berbciara dalam empat bahasa.
Bahkan pengumuman dan informasi-informasi di area masjid sudah menggunakan
empat bahasa, bahasa Indonesia, bahasa Inggris, bahasa Mandarin, dan bahasa

Arab.

Makanya dalam bahasa arab itu dikatakan yang belakang-
belakang bangun itu seperti di Probolinggo, itu saya kunjungi
semua itu jauh lebih luas tanahnya jauh lebih bagus, tapi itu kan
pengekor. Tapi yang mendapatkan penghargaan adalah masjid
yang pertama yaitu di Surabaya.

Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya ini menjadi rujukan wisata karena

masjid ini adalah yang pertama kali berdiri di Indonesia. Masjid Muhammad Cheng

8 H.A. Nurawi, Wawancara, Surabaya, 8 Januari 2018
% H.A. Nurawi, Wawancara, Surabaya, 8 Januari 2018
%1 Burnadi Hasan, Wawancara, Surabaya, 17 Januari 2018



76

Hoo lain boleh lebih bagus atau lebih besar, tetapi yang mengawali, yang merintis,
yang berjuang keras, dan yang mendapat penghargaan lebih adalah Masjid
Muhammad Cheng Hoo Surabaya, termasuk mendapatkan penganugerahan rekor

sebagai Masjid pertama berarsitektur Tiongkok di Indonesia.

3. Data Strategi Pembangunan Brand

Dari hasil pengamatan dan wawancara yang dilakukan penulis, berikut paparan

mengenai strategi pembangunan Brand Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya.

a. Berdiri di Atas Semua Golongan serta Menjadi Simbol Kerukunan dan

Perdamaian

Masjid ini sebagai simbol pemersatu. Pemersatu umat Islam.
Makanya itu waktu belum selesai, saya sudah buat jadwal khatib,
terawih, saya buat itu mengakomodasi semua golongan.
Prinsipnya sudah saya tetapkan masjid Muhammad Cheng Hoo
berdiri di atas semua golongan dan untuk semua golongan.
Termasuk juga tatacara terawihnya. Terawihnya kita buat dua
ronde, tapi emngakomodasi semua umat Islam, jadi tidak ada
NU, tidak ada Muhammadiyah, jadi ingat itu ya tidak ada Persis,
tidak ada apa-apa. Dan semua khatib masa awal sebelum
beroperasi kita daftar mereka-mereka yang berasal dari unsur-
unsur Polri, dari Angkatan Darat, dari semua itu kita ambil untuk
mengisi ceramah selama Ramadan. Kita jelaskan dan tegaskan
itu untuk semua umat Islam, jadi kita tidak mau ada pengkotak-
kotakan, pengindividuan, dan sebagainya itu tidak benar. %

Tonggak bersejarah mengenai ujian konsistensi berdiri di atas dan untuk semua
golongan adalah pada bulan pertama setelah masjid berdiri, yaitu menyambut bulan
Ramadan. Pengurus YHMCHI telah memikirkan secara matang bagaimana
penerapan konsep berdiri di atas semua golongan mengingat di bulan Ramadan,

khususnya di Indonesia, praktik salat Terawih masih terdapat 2 golongan. Golongan

%2 Burnadi Hasan, Wawancara, Surabaya, 17 Januari 2018
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pertama melaksanakan salat terawih 8 rakaat lalu ditutup witir 3 rakaat, sehingga
menjadi 11 rakaat. Sedangkan golongan yang kedua melaksanakan salat Terawih

20 rakaat, lalu ditutup dengan witir 3 rakaat sehingga menjadi 23 rakaat.

Ini merupakan strategi yang tidak umum. Saat kebanyakan masjid memilih
salah satu diantara dua golongan tersebut, Masjid Muhammad Cheng Hoo memilih
untuk mengokomodasi dua golongan tersebut dalam satu tempat. Teknisnya sudah
dipikirkan secara matang dan hingga kini dijalankan secara konsisten, sebagaimana

berikut:

1) Salat Terawih dilaksanakan bersama-sama sebanyak 8 rakaat, baik yang
memilih 11 rakaat maupun yang memilih 23 rakaat.

2) Setelah selesai 8 rakaat, imam naik mimbar memberi tausiyah selama 15
menit dengan tema yang ditentukan oleh pengurus YHMCHI.

3) Setelah tausiyah selesai, jemaah 11 rakaat meneruskan rakaat witir hingga
mencapai 11 rakaat. Sedangkan jemaah yang memilih 23 rakaat istirahat
sejenak hingga jemaah 11 rakaat selesai salat.

4) Setelah jemaah 11 rakaat selesai, jemaah 23 rakaat meneruskan rakaat yang

kurang hingga selesai dengan imam lain yang sudah disediakan masjid.

Dengan teknis demikian, ada dua imam yang disediakan oleh masjid
sehingga dua golongan tersebut bisa salat Terawih bersama di Masjid Muhammad

Cheng Hoo Surabaya.

Semboyan masjid yang menunjukkan identitas brand masjid tersebut

dirumuskan sejak awal. Tidak hanya antar golongan umat Islam, tetapi juga antar
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golongan suku, bahkan antar golongan agama. Sikap inklusif ini merupakan salah
satu bentuk visionernya pendiri-pendiri Masjid Muhammad Cheng Hoo sehingga
mampu memberi kemudahan dalam berdakwah dan bekerjasama dengan semua

golongan.

Masjid Cheng Hoo memfasilitasi semua golongan. Jadi di kita
sendiri, muslim Tionghoa mau ikut NU atau Muhammadiyah
boleh saja. #

Kita menganggap NU dan MD adalah saudara tua kita. %

YHMCHI tidak pernah mencampuri aliran mahzab jemaahnya termasuk
komunitas muslim Tionghoa. Mereka boleh memilih ikut NU atau ikut
Muhammadiyah. Karena dua-duanya sama-sama memiliki dalil yang bisa
dipertanggungjawabkan. Perbedaan di antara keduanya hanyalah masalah-masalah

kecil yang tidak boleh mengganggu dan menyebabkan konflik.

b. Tidak Berpolitik dan Tidak Berafiliasi Terhadap Kepentingan Politik

Apapun

Kita selalu minta kepada ustad untuk tidak membawa-bawa
politik, karena nanti akan tercerai berai. Materi mereka yang
milih, pokoknya tidak bicara tentang politik. Nanti masjid ini
digunakan untuk berpolitik. Bahayanya nanti jadi bermusuhan. *°

Politik dipandang oleh Nurawi sebagai suatu yang memecah belah organisasi.
Jika sebuah organisasi dakwah ditarik-tarik untuk masuk suatu kelompok politik
pasti akan berefek ketidakpuasan anggota maupun jemaah lainnya. Lain halnya

dengan politik, Nurawi memandang motif bisnis masih diperbolehkan mengingat

9 H.A. Nurawi, Wawancara, Surabaya, 8 Januari 2018
% H.A. Nurawi, Wawancara, Surabaya, 8 Januari 2018
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dengan bekerjasama usaha akan besar dan akan berimbas pula kepada dakwah yang

semakin kuat. “Kami tidak berpolitik, tapi bukan berarti kami tidak paham politik”.

Kita berharap, kalau masuk politik maka tanggalkan baju
PITInya. Contohnya seperti Pak Anton walikota malang itu, dia
orang PITI, dia sudah menaggalkan. Kalau bisnis tidak apa.
Kalau yang politik ini bahaya sekali. %

Bagaimana jika anggota PITI masuk politik? Bapak H.A. Nurawi mengatakan
anggota PITI dan YHMCHI yang masuk dunia politik harus melepaskan atribut dan

jabatan yang ada di PITI dan YHMCHI.

Banyak politisi yang berkunjung ke Cheng Hoo, yang penting
mereka tidak bicara politik. Kalau mereka datang untuk salat,
membantu masjid ya Alhamdulilaah. Yang penting kita di atas
golongan siapa-siapa. Itu nanti yang non muslim saja datang. Kita
fasilitasi, yang penting kita tidak dibawa kemana-mana. Kita
hanya mendoakan semoga mereka amanah. %’

Meskipun begitu, YHMCHI tidak pernah melarang siapapun untuk datang dan
silaturahmi. Sekali pun dengan politisi. Nurawi juga menjelaskan bahwa menjelang
pemilihan, biasanya banyak sekali politisi-politisi yang berkunjung ke Cheng Hoo.
Namun, Nurawi menegaskan bahwa YHMCHI, PITI, dan Masjid Muhammad
Cheng Hoo tidak pernah mau membicarakan politik dengan para politisi tersebut,
dan tidak memperbolehkan mereka membicarakan politik di Masjid Muhammad

Cheng Hoo.

Bahkan, untuk meyakinkan penulis terhadap prinsip tersebut, Nurawi
menjelaskan bahwa Masjid Muhammad Cheng Hoo tidak memberikan respon

apapun terkait gejolak politik yang di Jakarta terkait pemilukada yang kental

% H.A. Nurawi, Wawancara, Surabaya, 8 Januari 2018
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dengan sentimen agama dan ras. “Sekali lagi, Masjid Muhammad Cheng Hoo tidak
berpolitik, sehingga kita merasa tidak ada kaitannya dengan politik yang ada di

Jakarta”, tegas Nurawi.

c. Menjalin Silaturahmi dengan Komponen Pemerintah, Tokoh Masyarakat,

Bahkan Perwakilan Negara Sahabat

Jadi, alhamdulillah kita ini punya riwayat, jadi tidak tiba-tiba
masjid ini seperti itu. Dari awal pendiri-pendiri ini yang mana
Pak Bambang Sujanto bersama teman-teman minta restu kepada
tokoh-tokoh ulama, waktu jaman itu kepada Gus Dur,
peranannya tinggi sekali beliau bilang untuk ‘langsung bangun!’.
Sampai hari ini baik para tokoh-tokoh masyarakat dan ulama,
dari para pejabat. Para pejabat ini kan estafet. Jamannya dulu ada
Pak Basofi Sudirman, sbelumnya jamannya Muhammad Noer.
Gubernur-gubernur itu sebagai dewan penasehat Cheng Hoo, Iho.
Kemudian sampai sekarang kita tidak pernah menutup, siapapun
pejabatnya, kita anggap mereka sebagai tokoh masyarakat Jatim
kita anggap mereka sebagai penasehat yang berhak menegur dan
mengingatkan kami, jadi tidak ujug-ujug bisa baik seperti
sekarang ini. Akhirnya pejabat-pejabat sekarang ini nerusin,
karena baik. Kalau kita ulang tahun, ada acara apa pasti mereka
kita undang. Begitupun juga ketika mereka punya acara, kita pasti
diundang. *

Sejak awal, Masjid Muhammad Cheng Hoo telah memiliki konsep
hubungan masyarakat yang memiliki sasaran pejabat-pejabat penting
pemerintahan. Nurawi menjelaskan bahwa awal kali mendapatkan restu ialah dari
Gus Dur. Berawal dari beliau, disusul kemudian Basofi Sudirman dan H.M. Noer,
keduanya merupakan mantan Gubernur dan tokoh masyarakat yang sangat
dihormati di Jawa Timur. Mendapat dukungan beliau-beliau, YHMCHI kemudian

berusaha menjadikan mereka menjadi dewan penasihat. Penulis memiliki koleksi

% H.A. Nurawi, Wawancara, Surabaya, 8 Januari 2018
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majalah Cheng Hoo yang diterbitkan YHMCHI. Dalam susunan pengurusnya,
terdapat banyak sekali pejabat-pejabat, guru besar maupun ulama yang menjadi
dewan penasihat dan pembina. Sebagai sebuah strategi meningkatkan value brand
masjid, hal ini dirasakan membawa dampak yang sangat besar. Bahkan, kemudian
pejabat-pejabat lainnya ikut mendukung masjid Muhammad Cheng Hoo dan ikut

melambungkan brand image yang dimiliki oleh YHMCHI.

Pemerintah akhirnya mendukung kita, seperti Bu Risma. Awal-
awal dulu yang mendukung adalah pak basofi Sudirman, waktu
dia jadi mantan Gubernur tapi kita jadikan dia pengurus sebagai
tim penasehat, termasuk juga Muhammad Noer.%

Hubungan masyarakat juga dijalin YHMCHI secara internasional. Majalah-
majalah yang diterbitkan YHMCHI dikirimkan ke kedutaan besar, konjen, dan
perwakilan negara sahabat yang ada di Surabaya maupun di kota-kota lain di
Indonesia. Bahkan penulis sering mendapati liputan koran yang berisi mengenai
kunjungan perwakilan negara asing ke Masjid Muhammad Cheng Hoo. Bahkan,
menurut pengakuan Nurawi, keberadaan masjid Muhammad Cheng Hoo disukai
oleh negara-negara lain karena menyimbolkan toleransi beragama, demokrasi, dan
perdamaian. Karena itu, tak jarang YHMCHI mendapatkan undangan untuk

menghadiri acara-acara di luar negeri.

Kita juga diundang oleh mereka, contohnya ke Amerika kemarin.
Bukan berangkat sendiri, dibiayai oleh pemerintah sana. Mereka
menganggap Masjid Cheng Hoo ini toleran dan berdiri di atas
semua golongan, sehingga mereka senang dan ingin sharing
dengan kita. 1%

% Burnadi Hasan, Wawancara, Surabaya, 17 Januari 2018
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Hubungan masyarakat juga dijalin kepada ulama-ulama di Indonesia. Salah
satu ulama yang dekat dengan YHMCHI adalah Habib Luthfi Yahya Pekalongan.
Meskipun saat milad Masjid Muhammad Cheng Hoo pada oktober 2017 lalu tidak
hadir karena berhalangan, tapi beliau mengundang YHMCHI untuk hadir dalam

acara Habib di Pekalongan.

Ini kita diundang haulnya Habib Luthfi Pekalongan, Februari, itu
nanti perwakilan kita akan datang” 1%

YHMCHI memiliki keyakinan bahwa silaturahmi tidak boleh membeda-bedakan,
bahkan dengan orang non muslim. Karena itu, YHMCHI juga menjalin silaturahmi
dan hubungan dengan berbagai kelompok agama, suku, dan ras. Nurawi

menjelaskan bahwa dengan silaturahmi itu hakikatnya adalah dakwah.

Sebetulnya kita melihat orang-orang Islam yang ilmunya cukup
tinggi, mereka tidak pernah membedakan karena Kita semua
adalah makhluk allah. Ketika mereka belum masuk ke dalam
agama Kita, berarti mereka masih belum mendapatkan hidayah
dari Allah. Kalau kita tarik lagi, banyak kakek nenek orang jawa
ini kan beragama Hindu. 1%

Sewaktu penulis menjalani experiential learning di masjid Muhammad
Cheng Hoo Surabaya, penulis berinisiatif mengajak Bapak Nurawi (ketua
YHMCHI), dan Bapak bambang Sujanto (ketua dewan pendiri YHMCHI) untuk
berfoto bersama. Ternyata beliau berdua adalah sosok yang humble, tanpa ada
penolakan beliau mau melayani kami berfoto bersama. Bahkan, Bapak Bambang
merasa tidak puas berfoto di hadapan papan tulis yang bertuliskan aksara mandarin

dan memaksa kami untuk berfoto di depan Masjid Cheng Hoo. Tersirat sebuah

101 4 A. Nurawi, Wawancara, Surabaya, 8 Januari 2018
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kebanggaan pada diri beliau yang telah membangun dan menjadikan masjid
tersebut sebagai ikon tertinggi nilai-nilai toleransi dalam sebuah agama. Setelah
berfoto di depan masjid, beliau memberikan cindera mata kepada penulis berupa
kalung dan gelang dengan ukiran aksara mandarin. Cindera mata tersebut
didapatkannya dari seorang ustaz di Tiongkok yang menitipkannya kepada beliau
untuk disampaikan kepada sahabat-sahabat beliau di Indonesia. Cindera mata

tersebut masih penulis simpan sebagai kenang-kenangan dari Bapak Bambang.

d. Masjid Muhammad Cheng Hoo Menjalankan Program Sosial untuk

Mengenalkan Positioning Brandnya

Nilai yang didakwahkan adalah sosial kepedulian, Kita sering
mengadakan bakti sosial. Kita kerjasama dengan para donatur-
donatur Kita, bahkan sampai pengobatan gratis, dll. Kalau
dakwahnya melalui PITI. 103

Sejauh mana kepedulian YHMCHI ini kepada masy. Sampai Kita
blusukan ke kampung-kampung terus bekerja sama dengan para
pondok, memberangkatkan anak-anak belajar mandarin ke
tiongkok. Semua pernah kita jalankan semua, dan rata-rata
hampir 90 persen itu anak-anak pribumi, Tionghoanya kecil
sekali. Bukan kita anti tionghoa, tapi memang gak ada. Kita tidak
membedakan suku etnis agama, kalau kita sosial itu kita tidak
memandang mereka siapa, kalau mereka butuh ya kita bantu. 1%

Program kerjasama dengan masyarakat mulai sejak kemarin.
Kenapa pondok pesantren, karena satu pondok pesantren itu
banyak santrinya. Sehingga kita berharap bisa bekerja sama. 1%

YHMCHI berbagi peran dengan PITI. Jika PITI lebih fokus pada dakwah

ke kalangan Tionghoa, maka YHMCHI memiliki fokus sosial. Program-program

103 H.A. Nurawi, Wawancara, Surabaya, 8 Januari 2018
104 4 A. Nurawi, Wawancara, Surabaya, 8 Januari 2018
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YHMCHI diarahkan kepada semua golongan. Mereka berusaha masuk dan

mengenalkan siapa YHMCHI itu kepada masyarakat luas.

Kita tetap ada kepedulian, kita menyediakan takjil untuk berbuka
puasa, menyantuni yang tidak mampu, dan sebagainya dan
kemudian juga kita sering mengunjungi panti-panti asuhan dan
memberi bantuan. Kita tunjukkan bahwa kita ini betul-betul
istigamah, kita ini merupakan masjid yang betul-betul ingin
berkiprah. Kita ingin masyarakat mengerti bahwa Islam itu sudah
masuk Tiongkok sejak jaman Rasulullah.%®

Begitupula mengenai pengajian-pengajian yang diadakan di Masjid
Muhammad Cheng Hoo. YHMCHI berupaya menerapkan semboyan berdiri di atas
semua golongan dengan cara tidak menutup diri terhadap orang non Tionghoa yang
ingin menjadi jemaah atau terlibat. Termasuk penceramah yang mengisi pengajian
di Masjid Muhammad Cheng Hoo, dipilihkan penceramah-penceramah yang

memiliki image dan konten dakwah yang sejuk, damai, toleran.

Pengajian tidak menyasar orang Tionghoa saja. Dan pengisinya
juga bukan dari orang Tionghoa saja, tidak cukup. Bahkan dari
daerah juga sering minta penceramah dari kita, karena ya bosan
jika yang mengisi cuma itu-itu saja. 1%’

e. Pengurus Masjid yang Teladan dan Amanah

Makanya kita berusaha memberikan image yang baik bahwa
orang Islam setelah Hijrah itu berubah menjadi orang yang lebih
baik, jangan sampai setelah masuk Islam lantas kawin empat,
harus tetap Istiqamah, kalau kita dipandang baik setelah masuk
Islam nanti bisa diikuti oleh yang lain-lain. Itu yang namanya
dakwah tanpa mengajak. Tunjukkan bahwa kita baik, perbuatan
kita baik, otomatis mereka akan menilai kita baik dan tertarik
kepada jalan kita. 1%

106 Burnadi Hasan, Wawancara, Surabaya, 17 Januari 2018
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Salah satu cara yang digunakan oleh YHMCHI dalam membangun brand
yang baik adalah dengan cara menjadi muslim yang teladan dan amanah. Hal ini
terungkap dari hasil wawancara dengan ketua YHMCHI, Bapak Nurawi.
Menurutnya, penting bagi kita umat Islam untuk menjaga brand image yang baik.
Sebagaimana Rasulullah, beliau membranding Islam dengan cara menampilkan
kepribadian dan akhlaknya yang tidak tercela. Dlaam konteks Masjid Muhammad
Cheng Hoo, sikap-sikap pengurus YHMCHI dan Masjid Muhammad Cheng Hoo
yang menjaga perilaku dan berusaha menjadi teladan bagi masyarakat adalah
bagian dari melakukan branding terhadap Masjid Muhammad Cheng Hoo itu

sendiri.

Hal tersebut dirasakan sendiri oleh penulis ketika menjalani tugas
experiential learning, dan pada waktu penelitian ini. Seluruh komponen pengurus
YHMCHI memiliki sikap yang inklusif, bersahabat, ramah, tidak angkuh terhadap
karyawan maupun orang-orang non Tionghoa lain, serta tidak diskriminatif dan
mau berkawan dengan siapa saja. Sikap ini menjadi sebuah penegas bahwa brand
yang ditampakkan YHMCHI dan Masjid Muhammad Cheng Hoo ke luar, sama

dengan yang dijalankan di dalam.

Mengenai cara menarik simpatik dari masyarakat. Satu adalah
kembali lagi, seseorang itu yang dinilai dari niat dan
kepercayaan. Jadi kita jaga image itu jangan sampai kita berkata
A tapi yang dilakukan B. Apa yang jadi amanah harus dipegang
teguh. Sehingga bagaimana mereka betul2 percaya kepada kami
dan sehingga mereka tidak ragu. Mereka tidak menyumbang
langsung besar, ya bertahap. Orang itu tidak mudah mendapatkan
kepercayaan, ketika sudah mendapatkan kepercayaan, bisa ndak
Anda mempertahankan kepercayaan tersebut. Kan ada orang
yang sudah dipercaya tapi kemudian khianat, itu berbahaya
sekali, tidak boleh. Makanya di tempat kami ini, mohon maaf
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kami tidak berani melanggar istilahnya itu apa yang sudah kami
janjikan atau yang sudah disepakati, tidak berani sekali. jadi di
lembaga kita diamanahi utnuk menyumbang untuk anak yatim,
satu sen pun kita tidak berani mengeluarkan uang itu selain untuk
kepentingan anak yatim. Jadi kami sendiri yang dapat amanah itu
tidak boleh dibuat sembarangan. Jadi itulah yang kami jaga,
sehingga sampai hari ini para donatur masiih percaya. 1

Menjaga simbol dan semboyan berdiri di atas semua golongan
juga merupakan salah satu menjaga amanah. Kemudian yang
kedua, setiap sesuatu itu pasti punya risk, resiko. Jadi kalau resiko
yang kita jalankan katakanlah kita yang salah, maka kita wajib
mengganti. Pernah kejadian, uang untuk program hilang
dirampok. Kita sebagai pengurus, ya mengganti. 1

Alhamdulilaah, sebetulnya kembali lagi kepada kami sebagai
pendiri dan pengurus. Andaikata kami memiliki tujuan tersendiri,
yang namanya rumah Allah ini pasti berubah bentuk, berubah
wujud, berubah fungsi. Tetapi jika kita menjalankan amanah
fungsi sebagai masjid, pasti Allah akan menunjukkan petunjuk
yang baik. !

Amanah juga menjadi hal yang sangat penting dalam mengelola lembaga
nirlaba, khususnya lembaga yang mengelola Masjid. Jangan sampai masyarakat
berpikir masjid adalah kedok untuk memperkaya diri sendiri, menguntungkan
keluarga, dan lain-lain. Pengurus masjid yang amanah akan menjadi sebuah core
brand yang memancarkan brand image Masjid yang baik. Tidak hanya di kalangan
pemberi amanah seperti donatur, sponsor, serta stakeholder yang lain. Tetapi juga
memencarkan brand image yang kuat kepada orang-orang yang menjadi konsumen
dari pengelolaan Masjid yang amanah, seperti jemaah salat, jemaah ceramah,

masyarakat tidak mampu sekitar, serta komponen-komponen masyarakat lainnya.

Orang yang seperti ini, kerjanya paling enak, sudah dipercaya Kiri
kanan. Tanpa modal pun udah jalan. Seperti Masjid Cheng Hoo
sekarang. Makanya kalau kita sebut pendirilah yang punya jasa

109 H. A, Nurawi, Wawancara, Surabaya, 8 Januari 2018
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besar, kalau pengurus ini kan tinggal nerusin. Tinggal menjaga
secara konsisten. 2

Hasil dari menjaga amanah ini ditegaskan oleh Nurawi adalah sebuah
investasi besar kepercayaan. Jika kita sudah menjadi orang yang dipercaya, maka
kita tinggal memanen karena semua orang sudah percaya dan memberikan apa yang
mereka punya kepada kita. Tapi yang tidak boleh dilupakan, kepercayaan tersebut
harus tetap dijaga, jangan sampai lengah dan merasa di atas angin karena sudah

dipercaya banyak orang lantas mengendurkan sikap amanah.

f. Filsafat Branding Management Masjid Muhammad Cheng Hoo

Kita tidak menunjukkan identitas diri kita sebagaimana kita
belajar di pondok itu ya. Ada kata-kata: jangan kita tunjukkan
kita dibantu ini, oh dibantu itu. Tapi kita membantu diri kita
sendiri sehingga membuat orang itu senang. Jadi kita tidak
dibantu, kita tidak besar karena dibantu, tapi kita dibantu karena
kita besar. Jadi memang filsafat-filsafat itu kita terapkan. Jadi
dari dalam Kkita berusaha besar, maka orang-orang itu akan
membantu Kita. Jadi jangan sampai kita besarnya karena dibantu
oleh kiri kanan. Ini pelajaran filsafat dan peribahasa.'*®

Anggota dewan pendiri Masjid Muhammad Cheng Hoo, Burnadi Hasan
menuturkan dalam proses melakukan pembangunan brand Masjid Muhammad
Cheng Hoo dilakukan menggunakan filsafat tidak meminta bantuan orang lain,
dalam arti tidak mengemis-ngemis minta dibantu. Filsafat yang digunakan oleh
Masjid Muhammad Cheng Hoo adalah “kita dibantu karena kita besar”. Artinya,

orang-orang yang membantu Masjid Muhammad Cheng Hoo sebetulnya tergerak

112 4 A. Nurawi, Wawancara, Surabaya, 8 Januari 2018
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dengan sendirinya karena melihat keistimewaan Masjid Muhammad Cheng Hoo

dan YHMCHI.

Dengan demikian, strategi branding yang dilakukan oleh Masjid
Muhammad Cheng Hoo adalah menguatkan internal, memperbaiki sistem, dan
konsisten dalam penyelenggaraan program. Jika program yang dijalankan bagus,
pasti akan menghasilkan efek yang baik pula terhadap citra Masjid Muhammad
Cheng Hoo. Jadi, citra inilah yang sebenarnya membuat banyak orang dan banyak

pihak tertarik untuk membantu Masjid Muhammad Cheng Hoo. 14

Cara membesarkan diri pada waktu ya menunjukkan bahwa kita
betul-betul istigamah, kita adakan program-program, orang
mengkritik kita tidak peduli tetap jalan, ada orang datang untuk
mengolok-olok ‘Cino’ tidak kita gubris, padahal itu bahasa yang
kasar. Kita istigamah betul pada waktu itu.1%°

Kunci pembangunan citra Masjid Muhammad Cheng Hoo menurut Burnadi
adalah keistigamahan pengurus dalam mengadakan program dan tidak
menghiraukan cibiran-cibiran yang mengganggu. Ibarat sebuah lampu petromax,
jika lampu tersebut menyala dengan terang, maka akan membuat laron mendekat,
bahkan tidak Cuma laron, anak-anak pun akan bermain-main di dekat petromax
tersebut karena tertarik dengan nyalanya. Sementara yang harus dilakukan pemilik
lampu petromax tidak memaksa atau merayu laron dan anak-anak untuk mendekat,
tetapi yang harus dilakukan adalah dengan berusaha menyalakan lampu petromax
dengan baik sehingga mengeluarkan cahaya yang terang. Hanya kualitas yang

menghasilkan loyalitas sejati, sementara paksaan dan rayuan hanya menghidupkan

114 H.M.Y. Bambang Sujanto, Wawancara, 6 Oktober 2017.
115 Burnadi Hasan, Wawancara, Surabaya, 17 Januari 2018
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loyalitas semu. Filsafat ini sangat identik dengan etika dakwah yang diajarkan oleh
Nabi Muhammad SAW: Tiada paksaan dalam agama. Jika ingin Islam dipeluk oleh
semua umat manusia, maka orang-orang mukmin harus menjadi mukmin yang

berkualitas, baik dari segi religiusitas maupun sosial bermasyarakat.

g. Menonjolkan Arsitektur dan Predikat Pertama

(arsitektur) itu kan sebagai daya tarik, jadi tidak masalah, jadi
memang kita membangun itu dalam bentuk masjid, masjid Niu
Jie ini kan masjid tua yang ada di Beijing. Ada juga Ning Xia dan
sebagainya. Masjid itu kan umumnya sesuai dengan perintah
Alguran untuk membuat orang-orang bertakwa, dibuat sebagai
tempat ibadah sentral, jadi tiap masjid sejak jaman Rasulullah
tidak hanya berfungsi sebagai tempat ibadah, tapi juga berfungsi
sebagai tempat pemerintahan, jadi pusat segala kegiatan tempat
mengadu. Sehingga nanti kita bangun masjid dengan sarana-
sarana olahraga, sarana didikan, TK-SD kan memang rencananya
sampai ke perguruan tinggi kalau masih ada waktu. Jadi step by
step.!16

Modal dasar yang menjadikan Masjid Muhammad Cheng Hoo sebagai
masjid yang memiliki brand yang kuat, bahkan diantara semua Masjid Cheng Hoo
yang lain, adalah predikatnya sebagai masjid pertama di Indonesia yang
berarsitektur khas Tiongkok. Predikat pertama dalam dunia pemasaran ini sangat
penting dan akan senantiasa dikenang oleh masyarakat. Berbagai macam jenis
produk-produk bahkan dinamai dengan merek atau brand yang mengawali. Pompa

air sering disebut sanyo, pasta gigi sering disebut odol, dan lain-lain.

Hal berikutnya yang ditonjolkan adalah arsitekturnya. Penulis
mengobservasi beberapa kali dan menemukan temuan bahwa selain beribadah,

banyak dari pengunjung khususnya yang pertama kali mengambil gambar lewat

118 Burnadi Hasan, Wawancara, Surabaya, 17 Januari 2018
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ponsel sebagai kenang-kenangan pernah singgah di Masjid Muhammad Cheng Hoo

Surabaya.

Kita tidak ada memanfaatkan, itu memang semua sudah kita
perhitungkan kalau masjid yang kita buat suatu masjid yang unik
kan antik, karena itu dia banyak kritikan, tapi nanti mau tidak
mau akan ada banyak yang datang.!’

Sebagai tempat wisata religi yang bertaraf internasional. Masjid
Muhammad Cheng Hoo juga telah menyediakan akses informasi menggunakan
empat bahasa. Bahasa tersebut antara lain bahasa Indonesia untuk wisatawan lokal,
bahsa Arab untuk wisatawan dari negara-negara muslim, bahasa Mandarin uuntuk
wisatawan yang berasal dari Tiongkok, serta bahasa Inggris untuk wisatawan yang

tidak memahami tiga bahasa lainnya.

Kita bahkan menyediakan 4 bahasa. Karena sifatnya
internasional. Yang muslim, mereka ingin salat di Masjid Cheng
Hoo. Mereka juga ingin tahu dan kenal bagaimana arsitektur
masjid Cheng Hoo. Kalau yang non muslim, mereka silaturahmi,
menjalin hubungan baik. 8

Meskipun bangunan tersebut adalah sebuah masjid, tidak mengurangi
antusiasme umat-umat agama lain untuk berkunjung ke Masjid Muhammad Cheng
Hoo. Wisatawan lokal maupun mancanegara yang muslim, biasanya mereka
menyempatkan salat sunnah maupun salat wajib terlebih dulu. Sedangkan setelah
itu, mereka, baik yang muslim maupun yang bukan, ingin mengetahui sejarah
Cheng Hoo, sejarah masjid Muhammad Cheng Hoo, serta mengamati dan

menikmati arsitektur masjid yang bentuknya indah.

117 Burnadi Hasan, Wawancara, Surabaya, 17 Januari 2018
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h. Mempererat Kebersamaan Komunitas Muslim Tionghoa dan Komunitas

Tionghoa Pada Umumnya

Respon komunitas Tionghoa pada awal pendirian sangat baik.
Baik yang muslim maupun non muslim ya karena ada Cheng Hoo
nya itu, ada kata-kata Cheng Hoonya itu. Jadi dalam ilmu
sosiologi, memang ada Kketertarikan seseorang itu kepada
komunitas mereka. Jadi kalau orang Indonesia ke Amerika, itu
kumpulnya pasti dengan orang Indoensia. Itu sosiologi itu.
Meskipun ini masjid, mereka tetap membantu, banyak yang
memberi bantuan-bantuan, jadi kita anggap itu tidak masalah,
kita hanya doakan supaya mereka yang beragama itu suatu saat
akan tergerak hatinya. Ternyata ada juga yang masuk Islam
setelah mereka menyumbang masjid Cheng Hoo.

Saat penulis menjalani tugas esperietial learning, penulis ditawari untuk
makan siang bersama di gedung PITI/YHMCHI. Penulis dipersilahkan masuk ke
dalam sebuah ruang serbaguna untuk makan siang bersama. Ternyata
PITI/YHMCHI memiliki tradisi makan siang bersama setiap hari Jumat pasca salah
Jumat. Di atas meja makan, duduk sebuah kalender meja yang sudah dilapisi kertas
berisi sebuah nama yang cukup asing bagi penulis, kata salah satu pengurus, nama
orang itulah yang mentraktir kami semua di ruangan itu pada hari itu. Menu makan
siang hari itu adalah soto ayam lamongan, yang dipesan langsung dari penjual yang

mangkal di pujasera kantor PITI/Cheng Hoo. Rasanya cukup enak. Alhamdulillah.

Ketika ditanya mengenai apa motif para penyumbang, pengurus, atau
lainnya baik muslim maupun non muslim saat membantu Masjid Muhammad

Cheng Hoo.

Tidak ada niat lain dari para pengurus atau relawan selain
lillahitaala. Bahkan non muslim pun ketika membantu pun yang
membantu sungguh-sungguh, baik membantu uang, barang,

119 Burnadi Hasan, Wawancara, Surabaya, 17 Januari 2018
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tenaga, atau aset, mereka betul-betul sungguh-sungguh. Kenapa
kok mereka begitu, karena kita sendiri kalau mereka mempunyai
masalah apapun kami membantunya dengan kesungguhan hati.*?

Image Masjid Muhammad Cheng Hoo turut menyumbang image komunitas
muslim Tionghoa, meskipun begitu, menurut Nurawi, yang lainnya pun juga harus
turut mendukung agar semuanya mendapatkan image yang baik dari masyarakat

luas.

Otomatis, kalau Cheng Hoonya baik, maka PITInya juga ikut
baik. Karena di dalam Cheng Hoo itu kan ada PITI. Sebaliknya,
kalau PITInya jelek, maka Cheng Hoonya juga akan kelihatan
jelek. Harus sama-sama menjaga agar image komunitas
Tionghoa baik. 2

i. Mendorong Duplikasi Masjid Cheng Hoo Surabaya di Tiap Kota Di

Indonesia

Memang, sekarang ini sudah ada 17 masjid CH. Kita tidak pernah
menolak permohonan pendirian masjid. Kita memberikan
gambar arsitektur kepada mereka, tetapi ukuran mereka bebsa
menentukan. Kalau untuk warna khas, merah hijau kuning. 122

Sebagai pendiri Masjid Muhammad Cheng Hoo pertama di Indonesia,
YHMCHI memiliki kebijakan membagikan gambar rancangan arsitektur kepada
komunitas muslim Tiuonghoa dan juga pihak lain yang ingin mendirikan masjid

dengan desain yang mirip.

Ketika ditanya apa bedanya antara Masjid Muhammad Cheng Hoo
Surabaya dengan Masjid Muhammad Cheng Hoo kota-kota lain, Nurawi

menjelaskan:

120 H A, Nurawi, Wawancara, Surabaya, 8 Januari 2018
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Bedanya ya itu, kepengurusan otonom. Besarnya tidak sama.
Untuk yang lain-lainnya tidak ada perbedaan. Tapi kebijakan2 di
dalamnya, pengajian, even, dll, masing-masing. Makanya Kita
punya majalah Cheng Hoo itu sebenarnya untuk silaturahmi
dengan masjid2 Cheng Hoo yang lain. Silahkan mereka
mengirimkan kabar-kabar kepada kami untuk kami wadahi di
majalah. 1%

Hampir rata-rata masjid Cheng Hoo menjadi rujukan wisata
religi. Malah masjid Cheng Hoo yang di Batam ini menjadi
wisata yang maju. Pengelolanya hebat. Mendirikannya persis di
pinggir pantai, ada restoran, ada hotel, ada kapal Cheng Hoo di
sana. Makanya ramai. Dia sampai meneydiakan 100 shuttle bus.
Satu lagi, di Sumenep, bagus itu, di pinggir pantai juga. Wisata
itu akan memutar roda ekonomi, pemasukan daerah juga naik. 12

4. Data Pengelolaan Dana dalam Proses Pembangunan Brand

a. Menjaga Kepercayaan Adalah Kunci Pendanaan Masjid Cheng Hoo

Nurawi menjelaskan prinsip pengelolaan dana dan brand Masjid

Muhammad Cheng Hoo:

Mengenai cara menarik simpatik dari masyarakat. Satu adalah
kembali lagi, seseorang itu yang dinilai dari niat dan
kepercayaan. Jadi kita jaga image itu jangan sampai kita berkata
A tapi yang dilakukan B. Apa yang jadi amanah harus dipegang
teguh. Sehingga bagaimana mereka betul2 percaya kepada kami
dan sehingga mereka tidak ragu. Mereka tidak menyumbang
langsung besar, ya bertahap. Orang itu tidak mudah mendapatkan
kepercayaan, ketika sudah mendapatkan kepercayaan, bisa ndak
Anda mempertahankan kepercayaan tersebut. Kan ada orang
yang sudah dipercaya tapi kemudian khianat, itu berbahaya
sekali, tidak boleh. Makanya di tempat kami ini, mohon maaf
kami tidak berani melanggar istilahnya itu apa yang sudah kami
janjikan atau yang sudah disepakati, tidak berani sekali. jadi di
lembaga kita diamanahi utnuk menyumbang untuk anak yatim,
satu sen pun kita tidak berani mengeluarkan uang itu selain untuk
kepentingan anak yatim. Jadi kami sendiri yang dapat amanah itu

123 4 A. Nurawi, Wawancara, Surabaya, 8 Januari 2018
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tidak boleh dibuat sembarangan. Jadi itulah yang kami jaga,
sehingga sampai hari ini para donatur masiih percaya. '

Tidak ada jaminan kesuksesan pengelolaan brand suatu masjid milik etnis

tertentu. Yang terpenting adalah etos kerja. Demikian dijelaskan oleh Nurawi:

Kalau kita melihat ini sebetulnya kebetulan anda melihat orang
tionghoa sukses, tapi juga banyak orang tionghoa yang gak
sukses. Jadi kembalinya ke individu, satu mau disiplin atau tidak,
mau tertib tidak, mau kerja keras tidak, mau jujur tidak, ini yang
kita pegang, seperti siapa saja bisa dilakukan, siapapun bisa
sukses. Tapi satu hal yang tidak dipunyai oleh yang lain, kita
punya keberanian menanggung rugi. Kadang2 kita mau
ngéambayar kerugian tidak mau. Orang muslim tidak boleh begitu.
1

Dalam hal menggali potensi-potensi pendanaan Masjid yang bisa
dioptimalkan, selalu didasari oleh rasa mencintai terhadap Masjid Muhammad
Cheng Hoo dan YHMCHI, termasuk ketika membuka persewaan lapangan basket
di halaman masjid, dan memasang banner iklan perusahaan di kanopi halaman

masjid:

Itu idenya Pak Bambang Sujanto. Semuanya dari petunjuk Allah.
Itu kalau hujan kan airnya nampes akhirnya kita kasih plat,
setelah dikasih plat putihn semua kok kelihatan jelek sekali.
Semula kita tidak kepikiran karena hanya ditujukan menutup agar
air hujan tidak masuk. Makanya kembali lagi, kalau anda betul2
mempunyai niatan yang baik insyaallah akan diberikan petunjuk
dari Allah. Kalau kita menyayangi sesuatu, pasti keluar ide
sendirinya. Kreativitas itu timbul karena kita menyayangi.
Kreativitas itu tidak tumbuh jika kita contoh kerja, Cuma kerja-
kerjaan aja. Otomatis tidak akan keluar kreativitasnya. 127

b. Tidak Pernah Ada Niat untuk Bersikap Atau Menampilkan Kesan Royal

Kepada Jemaah dan Masyarakat

125 H A, Nurawi, Wawancara, Surabaya, 8 Januari 2018
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Kita tidak sering royal, tapi kita menghargai apa yang sudah
dilakukan orang. Di sini kita melihat bagaimana menghargai
orang-orang tersebut. 128

YHMCHI tidak memanjakan jemaah dengan materi-materi, yang terjadi
sebenarnya adalah Masjid Muhammad Cheng Hoo memberikan penghargaan
sewajarnya kepada orang-orang yang meluangkan waktunya untuk ikut dalam

program dakwah Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya.

Mudah-mudahan masyarakat tidak berpikir begitu. Karena kalau
masyarakat yang begitu nanti akan kecewa. Tujuan yang benar
ke masjid Cheng Hoo adalah yang pertama ibadah, yang kedua
silaturahmi kepada pengurus-pengurus. Dua hal ini saja yang
dilakukan, mengenai rejeki biar Allah yang mengatur. *2°

5. Data Audit Brand
a. Keyakinan Yang Teguh Terhadap Keputusan Bersama yang Telah Diambil

Terkait Sikap Masjid Cheng Hoo Surabaya

Keajegan yang dimiliki oleh brand masjid Muhammad Cheng Hoo ini
disebabkan oleh keyakinan teguh para pendiri yang sudah memperhitungkan semua
variabel secara seksama. Karena itu, bagi mereka, ketika ada suara-suara miring

berkenaan dengan hal-hal yang tidak prinsip, maka tidak perlu dihiraukan.

Tapi kita hadapi dengan kepala dingin, kita tidak akan gentar, kita
melangkah dengan bismillah kita jalani, setelah selesai dibangun
malah banyak yang akhirnya ikut-ikutan. Akhirnya yang tidak
suka menjadi suka, ya itulah.**°

b. Proses-Proses Mengontrol Brand Image Masjid Muhammad Cheng Hoo

128 H A, Nurawi, Wawancara, Surabaya, 8 Januari 2018
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Selain dari eksternal, dari internal juga ada banyak oknum yang khilaf atau bahkan
sengaja membawa nama YHMCHI/PITI/Masjid Muhammad Cheng Hoo untuk
kepentingan pribadi yang tidak ada hubungannya dengan dakwah. Hal tersebut jelas

akan merusak brand image Masjid Muhammad Cheng Hoo jika dibiarkan:

Pernah. Banyak orang yang tiba-tiba mengatasnamakan bahwa
dia anggotanya PITI atau Cheng Hoo. Buat kepentingan lain di
luar. Itu sering terjadi. Makanya itu kita harus ekstra hati-hati.
Kalau kita tahu orangnya ya kita panggil dan ingatkan jangan
seperti itu, kita tegur supaya hati-hati. 3

Ketika ada isu-isu negatif terkait YHMCHI, PITI atau Masjid Muhammad

Cheng Hoo. Mereka juga menangkisnya dengan tindakan dan trackrecord.

Mereka sudah tahu sendiri kok, bukan kita yang menjawab.
Segala perilaku itulah yang menjawab. Sejauh mana kepedulian
YHMCHI ini kepada masyarakat. Sampai kita blusukan ke
kampung-kampung terus bekerja sama dengan para pondok,
memberangkatkan anak-anak belajar mandarin ke Tiongkok.
Semua pernah kita jalankan semua. Dan rata-rata hampir 90
persen itu anak-anak pribumi, Tionghoanya kecil sekali,. Bukan
kita anti Tionghoa, tapi memang gak ada. Kita tidak membedakan
suku etnis agama, kalau kita sosial itu kita tidak memandang
mereka siapa, kalau mereka butuh yang kita bantu. 132

Rapat-rapat akhir tahun juga memberikan evaluasi menyeluruh termasuk
terkait brand image masjid Muhammad Cheng Hoo, serta bagaimana strategi

meningkatkan brand image ke depan.

Ada rapat akbar, laporan tahunan, rapat ke depannya Cheng Hoo
mau di kemanakan. Karena setiap tahun kan ada perubahan-
perubahan internal dan eksternal, otomatis juga harus dibicarakan
kalau kita menghadapi begini apa yang harus dilakukan. 133

131 H A, Nurawi, Wawancara, Surabaya, 8 Januari 2018
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Ketika ada pergantian kepengurusan, strategi brand yang sudah akan

dilanjutkan oleh pengurus berikutnya.

Ada estafet kepemimpinan. Mereka pengurus-pengurus lama ini
setelah tidak menjabat, mereka menajdi dewan pembina. Kayak
saya nanti sudah tidak menjabat, maka saya ada di dewan
pembina, makanya anjuran-anjuran itu terus berjalan. 34

Menjaga nama baik Cheng Hoo, mencari dana jangan sampai
terjadi minus. Jadi dana ini betul-betul dipersiapkan. **°

C. Pembahasan Hasil Penelitian Strategi Branding Masjid Muhammad

Cheng Hoo Surabaya

1. Analisis Perencanaan Brand
Kotler dan pfoertsch mengatakan bahwa jika sebuah perusahaan tetap eksis
secara jangka panjang, maka perencanaan brand harus selalu mengintegrasikan
gambaran besar. Banyak perusahaan mengembangkan pemasaran, rencana

penjualan, dan rencana strategi tapi bukan rencana brand.'%

Penulis menemukan bahwa YHMCHI berdiri lebih dulu sebelum berdirinya
Masjid Muhammad Cheng Hoo dan berjarak sekitar enam tahun. YHMCHI
didirikan sejak awal untuk memikirkan secara matang mengenai perencanaan
semua aspek menyangkut pembangunan Masjid yang mewakili komunitas muslim
Tionghoa. Bahkan mungkin tidak sekedar konsep perencanaan, hal-hal terkait

pengorganan dan penggerakan SDM dalam melakukan penggalian dana

134 H.A. Nurawi, Wawancara, Surabaya, 8 Januari 2018
135 H A. Nurawi, Wawancara, Surabaya, 8 Januari 2018
136 |bid., 179.
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pembangunan masjid dilakukan oleh YHMCHI di bawah kepemimpinan H.M.Y

Bambang Sujanto.

Dalam konsep yang dibuat oleh Kotler dan Pfoertsch, perencanaan brand
merupakan hal yang wajib dilakukan secara serius. Keseriusan ini ditandai dengan
mendirikan yayasan terlebih dulu. Berbeda dengan kebanyakan masjid yang
yayasannya baru didirikan setelah masjid terbangun sehingga yayasannya hanya

hanya berfungsi mengelola masjid.

Keberadaan YHMCHI menjadi sebuah think thank yang merumuskan berbagai
konsep-konsep mengenai brand Masjid Muhammad Cheng Hoo. Semakin
berkualitas organisasi tersebut, akan semakin baik pula konsep brand yang
dirumuskannya. Dilihat dari konsep brand yang dihasilkan dan mendapatkan
tanggapan sangat positif hingga sekarang, YHMCHI telah sukses menjadi sebuah

think tank sebuah brand.

YHMCHI pada waktu awal berdiri memiliki program utama mendirikan masjid.
Perencanaan pendirian masjid ini masuk dalam sebuah ruang dialog yang panjang
di antara anggota-anggota YHMCHI dan juga komunitas muslim Tionghoa. Ada
banyak sekali ide yang ditampung oleh YHMCHI, namun kemudian setelah
dipertimbangkan secara matang oleh para pendiri, dirumuskan bahwa arsitektur

masjid, nama masjid, hingga identitas masjid yang dibangun adalah demikian.

Menurut Kotler dan Pfoertsch, prinsip branding yang harus ada dalam

perencanaan brand adalah: Konsistensi, Kejelasan, Kontinuitas, Visibilitas, dan
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Autentisitas.'®’ Prinsip tersebut jelas terlihat dalam nama masjid, arsitektur masjid,

dan identitas Masjid Muhammad Cheng Hoo.

a. Nama “Muhammad Cheng Hoo” Adalah simbol Komunitas Muslim

Tionghoa

Brand Masjid Muhammad Cheng Hoo yang dirumuskan oleh dewan pendiri
adalah berasal dari visi misi dan nilai-nilai komunitas muslim Tionghoa. Nama
“Muhammad Cheng Hoo” memberikan kejelasan siapa yang hendak diwakili oleh
nama tersebut. Tanpa perlu banyak berpikir, masyarakat akan paham jika ada
masjid yang bernama demikian pastilah masjid milik komunitas muslim Tionghoa.
Begitupun juga dengan arsitektur masjid, bentuk Masjid Muhammad Cheng Hoo

secara jelas menunjukkan “kepemilikannya”.

Dilihat dari latar belakang berdirinya Masjid Muhammad Cheng Hoo seperti
yang penulis sampaikan di bagian data. Masjid ini memiliki latar belakang
penamaan dan arsitektur yang jelas bahwa masjid ini adalah masjid yang didirikan
untuk beribadah kalangan muslim Tionghoa yang selama ini merasa kikuk, asing,
kurang nyaman jika salat di masjid pribumi. Latar belakang ini memberikan sebuah
penggambaran apa dan bagaimana brand khusus yang hendak dibangun untuk
kalangan muslim Tionghoa agar mereka menganggap masjid ini adalah masjid

tempat mereka.

Nama “Muhammad Cheng Hoo” adalah nama yang mewakili komunitas

muslim Tionghoa. “Muhammad” menunjukkan identitas Islam, sedangkan “Cheng

137 Ibid., 180.
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Hoo” mewakili seorang pahlawan dari Tiongkok beragama Islam yang cinta damai
dan snagat toleran terhadap perbedaan budaya yang ditemui. Penamaan model
seperti ini memberikan sebuah inspirasi nilai kepada organisasi bahwa organisasi

harus bersikap layaknya seperti nama yang disandangnya.

Dalam konsep strategi branding Rangkuti, terdapat salah satu varian strategi
yakni strategi merek bersama (Co-brand). Co-branding terjadi apabila dua merek
atau lebih digabung dalam satu penawaran. Tujuan Co-branding adalah agar merek
yang satu dapat memperkuat merek yang lain, sehingga dapat menarik minat para
konsumen. Apabila Co-branding dilakukan dalam bentuk kemasan bersama, maka
setiap merek tersebut memiliki harapan dapat menjangkau konsumen baru dengan

mengaitkannya dengan merek lain.3®

Dengan ketenaran Laksamana Cheng Hoo yang mendunia bahkan didewakan
oleh masyarakat Tionghoa memberi sebuah kesempatan emas untuk mengerek
brand sebuah masjid. Dengan demikian, semua orang jadi penasaran dan mengenal
masjid tersebut karena nama seorang pahlawan Tiongkok. Terlebih lagi ketika
masjid tersebut menjalankan nilai-nilai yang identik dengan tokoh pahlawan

tersebut, maka akan dengan mudah menjadi strategi penamaan yang sangat jitu.
b. Arsitektur Masjid yang Berbeda, Indah, serta Marketable

Salah satu prinsip branding yang harus ada dalam proses perencanaan menurut
Kotler adalah autentisitas. Tidak bisa dipungkiri bahwa kekuatan terbesar dalam

manajemen brand Masjid Muhammad Cheng Hoo adalah entitas arsitektur dari

138 Freddy Rangkuti, The Power Of Brands (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2002), 10-13.
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masjid itu sendiri. Ditambah lagi kondisi Indonesia yang masih belum pernah ada

masjid serupa, menjadi sebuah kekuatan yang bertemu dengan peluang.

Modal dasar yang menjadikan Masjid Muhammad Cheng Hoo sebagai
masjid yang memiliki brand yang kuat, bahkan diantara semua Masjid Cheng Hoo
yang lain, adalah predikatnya sebagai masjid pertama di Indonesia yang
berarsitektur khas Tiongkok. Predikat pertama dalam dunia pemasaran ini sangat
penting dan akan senantiasa dikenang oleh masyarakat. Berbagai macam jenis
produk-produk bahkan dinamai dengan merek atau brand yang mengawali. Pompa
air sering disebut sanyo, pasta gigi sering disebut odol, dan lain-lain. Istilah Kotler
adalah kepemimpinan brand, yakni kemampuan suatu brand untuk memimpib

kerumunan produk yang lain.

Dalam hal ini, penulis menemukan bahwa menjadi pioner, menjadi berbeda,
menjadi antik, adalah sebuah hal yang patut dipertimbangkan ketika merencanakan
membuat sebuah brand. Seperti halnya Masjid Muhammad Cheng Hoo, berkat
arsitekturnya yang berbeda membuatnya menjadi brand yang sangat bernilai di

masyarakat.

Namun, tidak hanya sekadar berbeda. Autentisitas Masjid Muhammad
Cheng Hoo memberikan sebuah kepuasan terhadap kebutuhan seni arsitektur
masyarakat. Siapapun yang berkunjung akan merasakan sebuah aura
menyenangkan saat melihat bangunan Masjid dengan desain atap, desain dinding,
hingga pewarnaan bangunan. Artinya, tidak sekedar beda, tetapi memiliki kualitas

nilai keindahan.
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c. ldentitas Mahzab Masjid Cheng Hoo Berdiri di Atas Semua Golongan

Mengenai identitas Masjid Muhammad Cheng Hoo yang juga dijadikan nilai
jual brand adalah mengenai mahzab yang diterapkan baik di internal YHMCHI
maupun diterapkan dalam praktik operasional masjid. Identitas yang dibuat oleh
dewan pendiri bahwa Masjid Muhammad Cheng Hoo adalah simbol toleransi
beragama sangat konsisten dikerjakan sejak awal berdiri hingga sekarang. Misalnya
dalam hal terawih dua sesi, keanggotaan pengurus YHMCHI, program silaturahmi,
penggalian dana pembangunan, pengadaan dai ceramah dan imam salat terawih,
pengelolaan wisata religi, dan lain-lain, semuanya menunjukkan konsistensi simbol
toleransi. Artinya, sejak awal Masjid Muhammad Cheng Hoo terus konsisten untuk
tidak memihak kepada salah golongan baik di internal umat Islam seperti perbedaan
mahzab dan aliran, maupun kepada golongan eksternal umat Islam seperti kepada
umat agama lain. Semuanya tidak dibeda-bedakan oleh YHMCHI, semuanya
dianggap saudara dan semuanya diperlakukan dengan baik selama mengikuti tata

tertib yang diberlakukan di area Masjid Muhammad Cheng Hoo.

Kebijakan brand yang ditempuh oleh YHMCHI, ditinjau dari teori manajemen
branding termasuk erat kaitannya dengan konsep analisis STP brand, yakni
segmentasi, targetting, dan positioning brand. Kotler dan Pfoertsch menuliskan
bahwa kekuatan suatu brand memiliki dimensi dominasi brand, bentangan brand,
cakupan brand, dan loyalitas brand.!*® Jika demikian, maka wajar Masjid

Muhammad Cheng Hoo berusaha berdiri di tengah-tengah perbedaan antara aliran

139 Kotler dan Pfoertsch, B2B Brand Management, 184-185.
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besar umat Islam Indonesia, tidak dalam artian menolak aliran-aliran, tetapi

menampungnya dalam sebuah praktik yang toleran dan saling menghormati.

Dengan demikian, ini adalah sebuah model positioning yang menguntungkan
bangi brand suatu masjid. Masjid tertentu tidak akan dicap kanan atau kiri, dia di
tengah-tengah dan menjalankan praktik kiri dan praktik kanan secara adil. Dengan
begitu, prospek yang didapatkan oleh masjid yang demikian adalah luasnya
bentangan dan cakupan brand sebagaimana konsep analisis brand yang ditulis oleh

Kotler dan Pfoertsch.

2. Analisis Peluang dan Tantangan Pembangunan Brand

Sebuah sunnatullah bahwa brand yang kuat dihasilkan oleh sesuatu yang unik,
berbeda, dan memiliki kualitas nilai yang baik, dalam istilah Kotler adalah autentik.
Hal yang autentik terkadang berbeda dengan kebiasaan masyarakat. Maka biasanya
hal-hal yang autentik ini mendapatkan tantangan berupa cibiran dari masyarakat.
Constantinos Markides dari London Business School sebagaimana ditulis oleh
Kotler dan Pfoertsch mengatakan “menjadi lebih baik atau berbeda” sebagai sebuah
keputusan strategis mengenai branding. Ia berpendapat menjadi “lebih baik” lebih
sulit, sedangkan menjadi “berbeda” tidak terlalu sulit. Menurutnya, “lebih mudah

untuk menemukan cara agar berbeda secara permanen.” 14

Sebenarnya yang dilakukan oleh Masjid Muhammad Cheng Hoo lebih kepada
menjadi “berbeda” dibandingkan “menjadi lebih baik” daripada masjid-masjid lain.

Bahkan dewan pendiri dan pengurus mengakui bahwa banyak masjid Cheng Hoo

140 Kotler dan Pfoertsch, B2B Brand Management, 191.
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lain yang lebih baik, lebih bagus, megah, tetapi yang dikenang sebagai pelopor
tetaplah Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya. Banyak masjid lain yang
manajemennya lebih bagus, programnya lebih banyak dan sukses, tetapi masjid
Muhammad Cheng Hoo tetap memiliki brand yang kuat karena ia “berbeda”. Hal
ini mengisyaratkan bahwa Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya memilih

“berbeda”.

Namun, dalam sebuah masyarakat yang tidak siap, apalagi hal tersebut
dianggap sebuah simbol agama yang disucikan, maka hal yang “berbeda” dianggap
suatu momok yang harus dihindari dengan berbagai macam alasan dan faktor yang
melatarbelakanginya. Dalam teori perubahan sosial, faktor penghambat adanya
sebuah perubahan sosial diantaranya: kurang hubungan dengan masyarakat lain.
Perkembangan ilmu pengetahuan yang terlambat. Adanya kepentingan-
kepentingan yang telah tertanam dengan kuat atau vested interests. Rasa takut akan
terjadinya kegoyahan pada integrasi kebudayaan. Prasangka terhadap hal-hal baru
atau asing atau sikap yang tertutup. Hambatan-hambatan yang bersifat ideologis.
Adat atau kebiasaan. Faktor-faktor penghambat perubahan sosial di atas, juga

dialami oleh Masjid Muhammad Cheng Hoo.

Cara yang digunakan oleh YHMCHI menghadapi faktor-faktor tersebut adalah
dengan tindakan, bukan dengan janji atau ucapan semata. Tindakan-tindakan
tersebut mewujud lewat konsistensi program, perilaku, dan teknis-teknis pelayanan
yang dilakukan oleh Masjid Muhammad Cheng Hoo. Lambat laun, masyarakat

menjadi paham bahwa maksud YHMCHI dengan mendirikan masjid yang secara
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corak arsitektur berbeda hanyalah sebuah strategi dakwah kepada kalangan

Tionghoa.

Ketika hal tersebut sudah dilakukan dengan baik, maka seperti Masjid
Muhammad Cheng Hoo, keunikan yang awalnya menjadi pro-kontra,
bertransformasi menjadi sebuah kekuatan serta peluang yang menjadi daya tarik
masyarakat untuk datang, mengunjungi, dan merasakan sendiri bagaimana rasanya
beribadah dan bersosialisasi dengan saudara muslim Tionghoa. Bahkan, karena
keindahan arsitekturnya, masyarakat yang berkunjung seringkali menyempatkan
untuk memotret Masjid Muhammad Cheng Hoo, atau menjadikan Masjid

Muhammad Cheng Hoo sebagai latar belakang foto mereka.

Sehingga dapat digarisbawahi bahwa adanya pro-kontra itu biasanya, yang
penting memiliki pondasi hukum yang kuat bahwasannya hal tersebut dibolehkan,
yang penting memiliki kualitas yang secara objektif diakui, maka segala kritikan
dan cibiran dari masyarakat niscaya akan menjadi sebuah promosi gratis bagi

produk atau lembaga yang akan dibranding.

3. Analisis Strategi Pembangunan Brand

a. Menerjemahkan ldentitas Dalam Praktik Ibadah

Tonggak bersejarah mengenai ujian konsistensi berdiri di atas dan untuk semua
golongan adalah pada bulan pertama setelah masjid berdiri, yaitu menyambut bulan
Ramadan. Pengurus YHMCHI telah memikirkan secara matang bagaimana
penerapan konsep berdiri di atas semua golongan mengingat di bulan Ramadan,

khususnya di Indonesia, praktik salat Terawih masih terdapat 2 golongan. Golongan
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pertama melaksanakan salat terawih 8 rakaat lalu ditutup witir 3 rakaat, sehingga
menjadi 11 rakaat. Sedangkan golongan yang kedua melaksanakan salat Terawih

20 rakaat, lalu ditutup dengan witir 3 rakaat sehingga menjadi 23 rakaat.

Ini merupakan strategi yang tidak umum. Saat kebanyakan masjid memilih
salah satu diantara dua golongan tersebut, Masjid Muhammad Cheng Hoo memilih
untuk mengokomodasi dua golongan tersebut dalam satu tempat. Teknisnya sudah

dipikirkan secara matang dan hingga kini dijalankan secara konsisten.

Semboyan masjid yang menunjukkan identitas brand masjid tersebut
dirumuskan sejak awal. Tidak hanya antar golongan umat Islam, tetapi juga antar
golongan suku, bahkan antar golongan agama. Sikap inklusif ini merupakan salah
satu bentuk visionernya pendiri-pendiri Masjid Muhammad Cheng Hoo sehingga
mampu memberi kemudahan dalam berdakwah dan bekerjasama dengan semua

golongan.

Praktik keagamaan ini menegaskan kepada masyarakat bahwa toleransi yang
digaungkan oleh Masjid Muhammad Cheng Hoo bukanlah gimmick semata, tetapi
sebuah kesungguhan dan telah tertanam dalam DNA komunitas muslim Tionghoa.
Banyak masjid lain mengatakan mereka berdiri di atas semua golongan, tetapi pada
faktanya mereka condong dan menerapkan satu mahzab golongan saja. Nah, Masjid
Muhammad Cheng Hoo berusaha sebaliknya, secara istigamah, mereka ingin
masyarakat yang menilai bagaimana kesungguhan Masjid Muhammad Cheng Hoo

dalam bertoleransi. Termasuk juga dalam hal kecil, misalnya rakaat salat Terawih.
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Ini sederhana namun menjadi sebuah pembuktian kesungguhan suatu masjid yang

menyatakan sebagai ikon toleransi.

Efeknya, dua golongan bisa bersama-sama salat, bersosialisasi, saling
memahami. Dari sudut pandang cakupan brand, Masjid Muhammad Cheng Hoo
tidak hanya mencakup kalangan muslim Tionghoa saja, tetapi juga masyarakat yang
menjalani 11 rakaat (Muhammadiyah, dan kawan-kawan), serta masyarakat yang
menjalani 23 rakaat (NU, dan kawan-kawan). Selain menjadi sebuah strategi
menghimpun banyak konsumen, dalam hal ini adalah jemaah, strategi ini juga
menjadi sebuah predikat yang marketable dalam mempromosikan Masjid agar

banyak orang yang memuji dan penasaran serta ingin mencobanya langsung.

b.  Menghindari Hal-Hal yang Merusak Brand Image

Politik dipandang oleh YHMCHI sebagai suatu yang memecah belah
organisasi. Jika sebuah organisasi dakwah ditarik-tarik untuk masuk suatu
kelompok politik pasti akan berefek ketidakpuasan anggota maupun jemaah
lainnya. Pandangan ini menurut teori organisasi benar adanya, bukan politiknya,

tetapi adanya tujuan lain selain tujuan yang ditetapkan oleh organisasi.

YHMCHI belajar pada organisasi-organisasi lain, khususnya organisasi dakwah
bahwa terlibat politik secara praktis akan membawa efek kepada internal dan
eksternal. Efek ke internal adalah adanya ketidaksolidan. Karena organ-organ
memiliki tujuan politik yang berbeda-beda, maka otomatis membuat organ-organ
tersebut mengejar tujuan yang lebih menguntungkan mereka, yakni tujuan politik.

Sedangkan efek ke eksternal adalah anggapan bahwa masjid ini menjadi alat atau
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tergolong kelompok politik tertentu. Hal ini akan dinilai buruk, tidak disukai oleh
masyarakat yang memiliki pandangan politik berbeda, bahkan oleh kalangan anti
politik. Dalam teori pembangunan brand, menghindari hal yang akan merusak

brand adalah kewajiban.

Prinsip tidak berpolitik merupakan sebuah strategi yang menurut hemat penulis
adalah jalan aman untuk menyokong identitas berdiri di atas semua golongan.
Identitas berdiri di atas semua golongan dengan anggota dan jemaah yang terdiri
dari berbagai latar belakang dan afiliasi politik, tidak akan bisa dicapai jika Masjid

Muhammad Cheng Hoo memihak pada golongan politik tertentu.

Prinsip berpolitik merupakan pilihan rasional terkait strategi pembangunan
brand suatu produk. YHMCHI dan PITI sejak lama memiliki semboyan: PITI ada
di mana-mana, tetapi jangan dibawa ke mana-mana. Semboyan ini yang kelak
menjadi sebuah positioning sosial politik terkait Masjid Muhammad Cheng Hoo,
dan menjadi tonggak awal berkembangnya brand Masjid Muhammad Cheng Hoo
menjadi sebuah ikon toleransi dan perdamaian yang berdiri di atas semua golongan

suku, agama, ras, dan aliran serta golongan-golongan politik.

c. Menjalin Co-branding Dengan Tokoh Pemerintah, Ulama Terkenal,

Organisasi Keislaman yang Memiliki Citra Baik

Sejak awal, Masjid Muhammad Cheng Hoo telah memiliki konsep
hubungan masyarakat yang memiliki sasaran pejabat-pejabat penting
pemerintahan. Nurawi menjelaskan bahwa awal kali mendapatkan restu ialah dari

Gus Dur. Berawal dari beliau, disusul kemudian Basofi Sudirman dan H.M. Noer,
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keduanya merupakan mantan Gubernur dan tokoh masyarakat yang sangat
dihormati di Jawa Timur. Mendapat dukungan beliau-beliau, YHMCHI kemudian
berusaha menjadikan mereka menjadi dewan penasihat. Penulis memiliki koleksi
majalah Cheng Hoo yang diterbitkan YHMCHI. Dalam susunan pengurusnya,
terdapat banyak sekali pejabat-pejabat, guru besar maupun ulama, yang menjadi
dewan penasihat dan pembina. Sebagai sebuah strategi meningkatkan value brand
masjid, hal ini dirasakan membawa dampak yang sangat besar. Bahkan, kemudian
pejabat-pejabat lainnya ikut mendukung masjid Muhammad Cheng Hoo dan ikut

melambungkan brand image yang dimiliki oleh YHMCHI.

Penulis menilai usaha yang dilakukan oleh YHMCHI adalah usaha Co-
branding. Artinya, tokoh-tokoh masyarakat dan ulama dinilai memiliki branding
yang baik dan berpotensi menularkannya ke branding Masjid Muhammad Cheng
Hoo. Tujuan Co-branding adalah agar merek yang satu dapat memperkuat merek
yang lain, sehingga dapat menarik minat para konsumen. Dengan demikian, dapat
diduga bahwa tujuan YHMCHI menjalin silaturahmi dengan tokoh-tokoh
amsyarakat dan ulama terkenal dan menjadikan mereka sebagai dewan pembina
dan dewan penasehat adalah untuk memperkuat citra Masjid Muhammad Cheng
Hoo di mata masyarakat maupun di kalangan tokoh-tokoh lain dan pejabat-pejabat

pemerintahan lain.4!

d. Membranding Dengan Aksi dan Program Terpuji

141 Freddy Rangkuti, The Power Of Brands (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2002), 10-13.
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YHMCHI berbagi peran dengan PITI. Jika PITI lebih fokus pada dakwah
ke kalangan Tionghoa, maka YHMCHI dan Masjid Muhammad Cheng Hoo
memiliki fokus sosial. Program-program YHMCHI diarahkan kepada semua
golongan. Mereka berusaha masuk dan mengenalkan siapa YHMCHI itu kepada
masyarakat luas. Hal ini dari sudut pandang manajemen brand dipandang sebuah
program yang ingin mengenalkan lewat program riel kepada masyarakat. Biarlah
masyarakat yang menilai apa dan bagaimana serta tingkat kesungguhan YHMCHI

dalam rangka dakwabh sosialnya.

Begitupula pengajian-pengajian yang diadakan di Masjid Muhammad
Cheng Hoo. YHMCHI berupaya menerapkan semboyan berdiri di atas semua
golongan dengan cara tidak menutup diri terhadap orang non Tionghoa yang ingin
menjadi jemaah atau terlibat. Termasuk penceramah yang mengisi pengajian di
Masjid Muhammad Cheng Hoo, dipilihkan penceramah-penceramah yang

memiliki image dan konten dakwah yang sejuk, damai, toleran.

Cara lain yang digunakan oleh YHMCHI dalam membangun brand yang
baik adalah dengan cara menjadi muslim yang teladan dan amanah. Bagi YHMCHI,
penting bagi umat Islam untuk menjaga brand image yang baik. Sebagaimana
Rasulullah, beliau membranding Islam dengan cara menampilkan kepribadian dan
akhlaknya yang tidak tercela. Dalam konteks Masjid Muhammad Cheng Hoo,
sikap-sikap pengurus YHMCHI dan Masjid Muhammad Cheng Hoo yang menjaga
perilaku dan berusaha menjadi teladan bagi masyarakat adalah bagian dari
melakukan branding terhadap Masjid Muhammad Cheng Hoo itu sendiri. Seluruh

pengurus YHMCHI memiliki sikap yang inklusif, bersahabat, ramah, tidak angkuh



111

terhadap karyawan maupun orang-orang non Tionghoa lain, serta tidak
diskriminatif dan mau berkawan dengan siapa saja. Sikap ini menjadi sebuah
penegas bahwa brand yang ditampakkan YHMCHI dan Masjid Muhammad Cheng

Hoo ke luar, sama dengan yang dijalankan di dalam.

Dalam kacamata teori evolusi brand. Ada enam tahapan brand, mulai dari
tidak bermerek, dijadikan referensi, dijadikan personaliti, sebagai simbol, sebagai
perusahaan, dan merek sebagai sebuah kebijakan moral. Maka, tahapan brand yang
dimiliki oleh Masjid Muhammad Cheng Hoo sudah masuk pada tahap kelima:
Merek sebagai sebuah perusahaan. Merek pada tahap ini memiliki identitas yang
sangat kompleks dan lebih bersifat interaktif kepada pelanggan. Semua direksi dan

karyawan memiliki persepsi yang sama tentang merek yang dimilikinya.%?
e. Melakukan Strategi Perluasan Lini Brand

Sampai sekarang ini sudah ada 17 masjid Muhammad Cheng Hoo di seluruh
Indonesia. YHMCHI tidak pernah menolak permohonan pendirian masjid baru,
dan malah memberikan gambar arsitektur kepada mereka untuk ditiru atau
diadaptasi. Sedangkan adapatasi desain, ukuran masjid, dan lain-lain diserahkan
kepada pengelola masjid-masjid Muhammad Cheng Hoo baru itu. Biasanya ada
kesamaan selain nama, yakni desain atap dan pewarnaan, yaitu warna merah hijau

kuning.

Kebijakan yang ditempuh oleh Masjid Muhammad Cheng Hoo ini adalah

membuat produk baru yang sejenis, namun masih menggunakan merek yang sama

142 |bid., 28.
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atau dalam istilah teori brand adalah perluasan lini (Line Extention). Perluasan lini
terjadi ketika perusahaan memperkenalkan unit produk tambahan dalam kategori

produk yang sama dengan merek yang sama, biasanya dengan tampilan baru.

Meskipun secara kepengurusan tidak ada kaitan struktural antara Masjid
Muhammad Cheng Hoo Surabaya dan Masjid Cheng Hoo kota-kota lain, namun
kebijakan untuk mendorong dan memberikan cetak biru pembangunan Masjid
Muhammad Cheng Hoo adalah sebuah strategi dalam melakukan perluasan pasar.
Seperti kita tahu, bahwa masjid bukanlah produk yang dapat dipindah-pindah, maka
satu-satunya jalan agar masyarakat di seluruh penjuru tanah air mengenal brand
Masjid Muhammad Cheng Hoo adalah mencetak masjid-masjid baru yang memiliki

“merek” yang sama.

4. Analisis Pengelolaan Dana dalam Proses Pembangunan Brand

Proses mendapatkan dan mengelola dana untuk proses branding Masjid
Muhammad Cheng Hoo berangkat pada awalnya dari dewan pendiri YHMCHI
yang terkenal sebagai pengusaha sukses, Bapak Bambang Sujanto, ketua dewan
pendiri adalah penyokong awal dana pengelolaan YHMCHI. Dana tersebut dikelola
secara profesional untuk menghasilkan sebuah output yang sangat berharga bagi
brand YHMCHI, termasuk program meminta restu kepada para tokoh masyarakat
dan ulama dan juga program penerbitan buku berjudul “saudara baru/juz amma”
yang digunakan untuk menyampaikan informasi berkenaan dengan rencana desain

pembangunan masjid Muhammad Cheng Hoo.
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Program tersebut sukses menghasilkan sebuah citra mengenai YHMCHI, dan
memperoleh umpan balik berupa bantuan dana, bantuan jaringan, bantuan tenaga,
bantuan ide, bantuan aset, dan lain-lain. Sumber daya-sumber daya yang didapatkan
ini kemudian diputar kembali untuk menghasilkan citra terhadap YHMCHI dan
Masjid Muhammad Cheng Hoo lebih baik lagi. Pada prinsipnya usaha-usaha
pengelolaan dana tersebut dilandasi oleh sikap amanah. Apa yang sudah dititipkan
harus dikelola sebagaimana perjanjian awal. Sikap amanah ini pun menjadi sebuah
citra yang kuat, yang membuat para donatur mempercayakan lebih banyak lagi

bantuan untuk dikelola oleh YHMCHI.

Dalam teori manajemen branding, pada tahap ini masyarakat telah menilai
pengurus YHMCHI adalah orang-orang yang amanah. Kepercayaan ini menurut
YHMCHI adalah modal utama, tidak punya apa-apa asalkan dipercaya maka tetap

bisa berkembang. Ini yang disebut brand sebagai hal yang dipercaya.

Berbeda dengan brand suatu produk non keagamaan, masjid Muhammad
Cheng Hoo meskipun memiliki banyak donatur dan kas, mereka tidak terlalu sering
bertindak royal kepada jemaah. YHMCHI masih pada batas bahwa jangan sampai
niat beribadah para jemaah dikotori oleh niat mendapatkan sesuatu dari YHMCHI.
Selain akan merusak amal ibadah jemaah, hal tersebut juga pasti akan memberatkan
YHMCHI dalam pendanaan, serta akan menimbulkan keresahan jika suatu saat

YHMCHI tidak lagi memberikan iming-iming kepada jemaah.

YHMCHI menghargai apa yang sudah dilakukan orang. YHMCHI hanya

memberikan suatu timbal balik dan rasa terima kasih kepada relawan-relawan yang
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membantu masjid Muhammad Cheng Hoo karena telah mengorbankan tenaga,
waktu, keluarga, kesempatan lainnya untuk membantu program-program

YHMCHI.

Dalam teori brand, penghargaan-penghargaan yang tidak berlebihan seperti ini
akan meningkatkan loyalitas jemaah dan relawan. Citra Masjid Muhammad Cheng
Hoo akan semakin dikenal sebagai masjid yang profesional dalam pengelolaan dana

dan juga pengelolaan SDM.

5. Analisis Audit Brand

Ada banyak masalah yang mengganggu proses pembangunan brand Masjid
Muhammad Cheng Hoo. Masalah yang berasal dari internal misalnya banyak orang
yang tiba-tiba mengatasnamakan bahwa dia anggotanya PITI atau Cheng Hoo
untuk kepentingan lain di luar misalnya masalah politik, masalah hukum, atau
masalah-masalah lain yang tidak ada sangkut pautnya dengan dakwah. YHMCHI
sering mengalami kejadian ini dan menyadari jika diteruskan akan mengubah brand

image Masjid Muhammad Cheng Hoo yang awalnya positif menjadi negatif.

Audit brand yang dilakukan adalah dengan senantiasa menggaungkan slogan-
slogan bahwa PITI/YHMCHI jangan dibawa ke mana-mana. Cara
menggaungkannya adalah dengan menjadikan kebijakan tidak berpolitik sebagai
bagian dari brand YHMCHI dan Masjid Muhammad Cheng Hoo. Jika ada anggota
yang melanggar, maka orang tersebut dipanggil dan diingatkan. Dalam manajemen

brand yang baik, pasti ada upaya untuk menjaga seluruh komponen perusahaan
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agar menaati brand yang sudah dirumuskan. Bahkan untuk mencapai tahapan brand
selanjutnya, tidak cukup hanya ditaati, nilai-nilai brand harus benar-benar dihayati
oleh semua karyawan dan pimpinan sehingga menjadi sebuah kepribadian

perusahaan.

Sementara untuk evaluasi brand setiap tahun, YHMCHI selalu mengadakan
rapat akbar yang isinya laporan tahunan mengenai perkembangan brand Masjid
Muhammad Cheng Hoo, juga membahas program branding kedepannya Cheng
Hoo. Hal ini Karena setiap tahun ada perubahan-perubahan internal dan eksternal,

otomatis juga harus dibicarakan apa yang harus dilakukan.

Selama penelitian, tidak ditemukan adanya indikasi adanya rebranding Masjid
Muhammad Cheng Hoo. Masjid Muhammad Cheng Hoo telah ajeg menggunakan
brand berdiri di atas semua golongan, tidak berpolitik, dan menyebarkan pesan
toleransi beragama sejak awal bahkan sebelum berdirinya Masjid Muhammad
Cheng Hoo. Adanya tantangan awal tidak menyurutkan langkah hingga akhirnya
mendapatkan dukungan dari berbagai pihak dan mengakui eksistensi Masjid
Muhammad Cheng Hoo sebagai masjid yang memiliki brand menonjol

dibandingkan dengan rata-rata masjid-masjid lain di Surabaya.



BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan
Hasil penelitian manajemen brand Masjid Muhammad Cheng Hoo disimpulkan

sebagai berikut:

1. Perencanaan Branding Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya melewati
proses-proses sebagai berikut

a. Menggali visi misi dan nilai-nilai komunitas muslim Tionghoa.

b. Merumuskan nama masjid dengan menggali nama-nama yang
mewakili komunitas dan terkenal, baik di kalangan muslim
Tionghoa, etnis Tionghoa pada umumnya, maupun masyarakat
umum secara global.

c. Merumuskan arsitektur masjid dengan menggali autentitisitas
komunitas muslim Tionghoa yang berbeda dengan masjid-masjid
komunitas lainnya.

d. Merumuskan positioning mahzab dan golongan yang dikembangkan
masjid dengan menggali kevisioneran visi, misi, serta nilai-nilai
Islam secara universal yang tidak membeda-bedakan manusia
berdasarkan etnisnya.

2. Peluang dan tantangan yang dihadapi Masjid Muhammad Cheng Hoo saat

menetapkan identitas brand yang demikian:
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a. Arsitektur masjid dikritik keras dengan menggunakan dalil hadis
Nabi Muhammad yang melarang umat Islam menyamai umat lain.

b. Cara penggalangan dana dikritik keras karena menerima bantuan
dari non muslim.

c. Sedangkan peluangnya adalah keunikan arsitektur dan nama masjid
itu sendiri, sehingga variabel ini adalah peluang sekaligus tantangan.

d. Peluang lain yang signifikan adalah adanya rasa kebersamaan yang
tinggi di antara komunitas muslim Tionghoa.

3. Strategi pembangunan brand yang dilakukan oleh YHMCHI adalah dengan

a. Menerapkan  praktik-praktik ibadah yang  menunjukkan
kesungguhan brand berdiri di atas semua golongan.

b. Menghindari hal-hal yang bisa merusak brand suatu masjid, salah
satunya adalah terlibat politik, serta berperilaku yang tidak simpatik.

c. Menjalin Co-branding dengan pejabat, tokoh masyarakat, ulama,
serta organisasi-organisasi yang sama-sama menerapkan Islam
rahmatan lil alamin.

d. Melakukan aksi sosial nyata nilai-nilai kebaikan tanpa berkoar-koar
ataupun pencitraan semu.

e. Melakukan perluasan lini dengan mendorong berdirinya masjid-
masjid Cheng Hoo di kota-kota lain seluruh Indonesia.

4. Pengelolaan dana dalam proses pembangunan brand masjid adalah

dilakukan dengan:
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Menegakkan filsafat “dibantu karena besar, bukan besar karena
dibantu” dalam proses pengumpulan dana.

Mengonversi dana-dana yang didapatkan menjadi sebuah brand
image yang baik baik di kalangan pemberi dana, maupun kepada
masyarakat dan stakeholder yang lain.

Tidak berlebihan dalam membelanjakan, tetapi juga tetap
menghargai relawan-relawan yang membantu program Cheng Hoo.

Prinsip utama adalah menjaga amanah dan kepercayaan.

5. Audit brand yang dilakukan oleh YHMCHI terhadap brand yang terbangun

pada Masjid Muhammad Cheng Hoo adalah:

a.

B. Saran

Mencegah bahkan memberi sanksi anggota komunitas muslim
Tionghoa yang membawa nama YHMCHI maupun PITI dalam
berperilaku negatif.

Melakukan rapat besar penentuan mau dibawa ke mana Masjid
Muhammad Cheng Hoo.

Tidak ada proses rebranding selama ini karena brand yang ada

dianggap telah sukses.

Setelah menyelesaikan penelitian ini, penulis mendapatkan beberapa pelajaran

mengenai manajemen brand lembaga keagamaan khususnya masjid. Beberapa

pelajaran tersebut penulis jadikan sebagai saran terhadap lembaga keagamaan
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khususnya masjid, dan saran terhadap peneliti berikutnya yang tertarik meneliti

manajemen brand, antara lain:

1. Manajemen brand adalah suatu disiplin ilmu pemasaran yang wajib
dipelajari oleh setiap lembaga keagaamaan, khususnya lembaga masjid atau
lembaga dakwah. Dengan manajemen brand yang baik, akan menjadikan
objek dakwah percaya, loyal, dan mendukung seluruh program-program
kita.

2. Manajemen brand adalah suatu proses yang tidak singkat, bahkan terkadang
melibatkan banyak generasi pengelola atau pengurus untuk mendapatkan
suatu brand yang kuat. Sehingga, penting bagi pengelola lembaga
keagamaan khususnya masjid untuk senantiasa istigamah dan konsisten
dalam kualitas, serta membimbing generasi-generasi pengurus berikutnya
agar juga istigamah menjaga brand yang sudah ada.

3. Para peneliti yang tertarik meneliti manajemen brand, dapat memulai
dengan mencari lembaga atau produk yang memiliki proses perencanaan
yang kuat dan strategi yang unik, sehingga dalam proses penelitian, peneliti
mendapatkan pertimbangan-pertimbangan dan varian-varian strategi yang

dapat menjadi temuan baru dalam dunia manajemen brand.
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