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Abstrak

Istana Yatim Dhu’afa (Pesantren Alam Gratis Berbasis Agrobisnis) yang berlokasi di
Jalan Sariwangi, Parongpong, Kabupaten Bandung Barat, Provinsi Jawa Barat, meng-
hadapi permasalahan berupa belum memiliki donator tetap dan banyak calon donator
yang kurang berminat untuk berdonasi karena Yayasan belum berbadan hukum, maka
guna memenuhi kebutuhan pengelolaan para pengurus berjualan dan bercocok tanam
demi menghidupi anak-anak asuhnya. Tujuan dari kegiatan ini adalah mengembangkan
model komunikasi pemasaran yang dapat meningkatkan minat para donator untuk men-
donasikan baik berupa infaq, shodaqoh maupun zakatnya. Kedua permasalahan terse-
but adalah Istana Yatim Dhu’afa (Pesantren Alam Gratis Berbasis Agrobisnis) Hasil
dari kegitan menunjukkan bahwa model komunikasi pemasaran yang dikembangkan be-
rupa Instagram dan Facebook, disamping mengembangan logo baru yang dijadikan
merek/barand bagi Yayasan sehingga mampu meningkatkan minat untuk berdonasi.

Kata kunci: Legalitas, kominikasi pemasaran, minat untuk berdonasi

 
PENDAHULUAN

Istana Yatim Dhu’afa merupakan suatu
kesatuan dengan Pesantren Alam Gratis
Berbasis  Agrobisnis  dan  berlokasi  di
Jalan  Sariwangi,  Parongpong,  Kabu-
paten Bandung Barat, Provinsi Jawa Ba-
rat. Istana Yatim Dhu’afa ini dirintis se-
jak tahun 2011 dengan diisiasi  menga-
suh  5  anak  yatim  (dhua’fa)  dirumah
pendiri, kemudian pindah ke Sariwangi
Regency karena ada yang mewakafkan
rumah  untuk  dijadikan  panti  asuhan,
dan akhirnya di tahun 2014 mulai me-

ngasuh  dengan  19  anak  dan  memberi
nama pada panti asuhan tersebut adalah
“Istana Yatim Dhu’afa”.

Konsep panti asuhan dengan pendidikan
yang teritegrasi, melalui Pondok Pesan-
tren  dan  Panti  Asuhan  dengan  konsep
tanpa dipungut biaya merupakan model
konsep yang digunakan. Sampai dengan
saat ini, Istana Yatim Dhu’afa mengasuh
seketar 51 anak secara independent dan
belum memiliki donator tetap. Sehingga
untuk  memenuhi  kebutuhan  sehari-
harinya  para  pengurus  berjualan  dan
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bercocok tanam demi menghidupi anak-
anak  asuhnya.  Sebagaimana  ditunjuk-
kan pada Gambar 1.

Gambar 1. Pondok Pesantren “Istana
Yatim Dhu’afa”

Istana Yatim Dhu’afa merupan organisa-
si nir-laba (non-profit organization). O-
leh kerena itu, pendapatan organisasi ini
berasal  dari  masyarakat  berupa  donasi
baik berupa infaq, shodaqoh dan zakat.
Dari  hasil  in-depth  interview  dengan
pengasuh  Istana  Yatim  Dhu’afa  (Pe-
santren Alam Gratis  Berbasis  Agrobis-
nis diberoleh beberpa informasi dianta-
ranya; (1) pendanaan masih independen
dan belum memiliki  donator  tetap  dan
banyak calon donatur; (2) donatur yang
enggan berdonasi karena yayasan belum
berbadan  hukum  tetap;  (3)  sehingga
untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari
para  pengurus  berjualan  dan  bercocok
tanam  demi  menghidupi  anak-anak
asuhnya.  Namun  demikian,  legalitas
kelembagaan  Yayasan  Istana  Yatim
Dhu’afa (Pesantren Alam Gratis Berba-
sis Agrobisnis) masih dalam proses me-
lalui  ke  lembaga yang berwenang,  na-
mun hingga sekarang belum selesai. 

Oleh  karena,  perlu  proses  penelusuran
permasalahan yang dihadapi agar legali-
tas  Yayasan  segera  selesai  dan  dapat
menjadi  daya  tarik  karena  meningkat-
nya  kepercayaan  (trust)  para  donator
yang  akan  mendonasikan  baik  infaq,
shodaqoh  maupun  zakat-nya.  Citra
membentuk kepercayaan (trust), disam-
ping itu informasi dapat pula memben-
tuk kepercayaan (trust), selanjutnya ke-
percayaan dapat membentuk minat [1].

Pengembangan kepercayaan menjadi sa-
ngat  penting,  karena  dapat  meningkat-
kan minat donator untuk mendonasikan,
sebagaimana  dalam  kontek  organisasi
secara  umum,  bahwa  kepercayaan
(trust)  merupakan  pondasi  dari  bisnis.
Sebagaimana pada organisasi profit (pe-
rusahaan)  bahwa  dengan  membangun
kepercayaan pada pelanggan merupakan
cara dalam menciptakan dan memperta-
hankan  pelanggan.  Dengan  demikian
dapat dikatakan bahwa kepercayaan me-
rupakan  elemen  penting  dari  persepsi
konsumen terhadap merek dan perusa-
haan  [2]. Kepercayaan merupakan fak-
tor yang dapat menguntungkan baik ba-
gi  pelanggan  maupun  perusahaan.  Pe-
langgan akan mendapatkan keuntungan
melalui persepsi pengurangan risiko ter-
hadap penyediaan layanan dan melalui
pemberian manfaat sosial  yang berasal
dari kepercayaan penyedia layanan ter-
sebut, sementara perusahaan akan men-
dapatkan  manfaat  melalui  peningkatan
penjualan, penguruangan biaya, positive
word-of-mouth dan  bahkan  retensi
karyawan [3-4].  Demikian  juga,  mem-
bentuk kepercayaan pada organisasi nir-
laba  seperti  Yayasan  Istana  Yatim
Dhu’afa sangat diperlukan kepercayaan
guna menjaga keberlanjutan.
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Disisi lain, pentingnya komunaksi kepa-
da publik terutama untuk para donator,
karena  dapat  memberikan  informasi
yang  lengkap  tentang  Yayasan  Istana
Yatim Dhu’afa ini yang dampaknya da-
pat menarik minat  mereka untuk men-
donasikan baik berupa infaq, shodaqoh
maupun zakat. Alat komunkasi yang da-
pat manarik minat ini dalam kontek bis-
nis  dikenal  dengan  komunikasi  pema-
saran.

Seperti diketahui bahwa, pendapatan or-
ganisasi not for profit yang berasal dari
masyarakat  berupa  donasi  membutuh-
kan sebuah usaha pemasaran yang efek-
tif agar masyarakat dapat mengenal or-
ganisasi  tersebut [5].  Salah  satu  usaha
organisasi untuk memperkenalkan orga-
nisasinya  kepada  masyarakat  adalah
melalui  pemasaran,  karena  pemasaran
merupakan  suatu  rangkaian  kegiatan
termasuk  penjualan,  penentuan-harga,
riset-pasar, periklanan (advertising), hu-
bungan-masyarakat  (public-relations),
promosi-penjualan  (sales-promotion)
dan direct-mail  [6].

Donasi  bagi  organisasi  not  for  profit
merupakan salah satu tujuan dari pema-
saran  yang  dilakukan.  Organisasi  non
pemerintah dapat mencapai tujuan terse-
but  dengan memberikan kepuasan atas
kebutuhan dari target pasar mereka [7-
9].

Secara  umum  solusi  permasalah  tidak
dapat  dilakukan  secara  parsial,  namun
harus simultan. Oleh karena itu Gambar
1 menunjukkan desain solusi  permasa-
lahan  Istana  Yatim  Dhu’afa,  terhadap
permasalahan-permasalahan yang diha-
dapi.

Gambar 1. Disain Solusi Permasalahan

Gambar 1 menunjukkan bahwa terdapat
2 (dua) alternatif penyelesaian permasa-
lahan  yang  diajukan,  yaitu;  (1)  Perce-
patan  legalisasi  kelembagaan  (Badan
Hukum); dan (2) Pengembangan Komu-
nikasi Pemasaran.

METODE

1. Desain Metode Pelaksanaan

Desain Metode Pelaksaaan Solusi ini di-
kembangkan  untuk  mampu  menjawab
permasalahan yang dihadapi oleh Istana
Yatim  Dhu’afa,  sebagaimana  ditunjuk-
kan pada Gambar 1 terdapat 2 solusi un-
tuk menghadapi masalah rendahnya mi-
nat  donator  dalam  mendonasikan  baik
berupa  infaq,  shodaqoh  maupun  zakat
karena  masalahan  legalitas  (badan  hu-
kum)  dari  Istana  yatim  Dhu’afa  yang
belum terbit, meskipun sudah diproses.
Kedua,  adalah  berupa  pengembangan
model komunikasi pemasaran yang se-
suai dengan kebutuhan dari Istana yatim
Dhu’afa.   Pada Gambar 2 ditunjukkan
bahwa  baik  legalisasi  kelembagaan
maupun  komunikasi  pemasaran  dituju-
kan untuk meningkatkan donatur dalam
memberikan donasinya baik berupa in-
faq,  shodaqoh maupun zakat.  Pada so-
lusi  percepatan  legalisasi  kelembagaan
akan dilakukan penelusuran proses agar
dapat  segera  terbit  keputusannya  dari
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Kementerian  Hukum dan  Ham,  secara
rinci  metode  pelaksanaannya  sebagai
mana Gambar 2.

Gambar 2. Desain Model Pelaksanan
Solusi Permasalahan

2. Metode  Pelaksanaan  Legalisasi
Kelembagaan

Pendirian  suatu  Yayasan,  baik  itu  Ya-
yasan panti  asuhan atau Yayasan lain-
nya  sebagaimana  telah  diatur  dalam
undang-undang  [10-11] bahwa  dalam
pendirian  Yayasan  sebagaimana  tertu-
ang pada pasal 9 ayat “(1) Yayasan di-
dirikan oleh satu orang atau lebih de-
ngan memisahkan sebagian harta keka-
yaan  pendirinya,  sebagai  kekayaan  a-
wal;  “(2)  Pendirian  Yayasan  sebagai-
mana dimaksud dalam ayat (1) dilaku-
kan dengan akta notaris dan dibuat da-
lam bahasa Indonesia; “(3) Yayasan da-
pat didirikan berdasarkan surat wasiat;
“(4)  Biaya  pembuatan  akta  notaris
sebagaimana dimaksud dalam ayat (2)
ditetapkan  dengan  Peraturan  Pemerin-
tah; dan; “(5) Dalam hal Yayasan seba-
gaimana dimaksud dalam ayat (1) didi-
rikan  oleh  orang  asing  atau  bersama-
sama orang asing, mengenai syarat dan
tata cara pendirian Yayasan tersebut di-
atur dengan Peraturan Pemerintah”.

Oleh karena itu, perlu dilakukan dalam
memonitor  sampai  sejauhmana  proses

legalisasi Yayasan tersebut telah berja-
lan,  sehinga  dengan  Istana  Yatim
Dhu’afa  yang berbadan  hukum dalam
bentuk  Yayasan  dapat  meningkatkan
kepercayaan  (trust)  donator.  Sehingga
tahapan  yang  perlu  dilakukan  beserta
langkah-langkahnya,  sebagaimana  di-
tunjukkan pada Gambar 3.

Gambar 3. Tahapan dan Langkah-
Langkah Penyelesaian Legalisasi

Kelembagaan

3. Metode  Pelaksanaan  Pengem-
bangan Komunikasi Pemasaran

Metode  pelaksanaan  pengembangan
komunikasi pemasaran dilakukan mela-
lui 4 (empat) tahap, yaitu :

a. Tahap pertama;  analisis  kebutuhan
pengembangan  dengan  langkah-
langkahnya  adalah  review  analisi
pengembangan  dan  analisis  kebu-
tuhan pengembangan; 

b. Tahap  kedua,  yaitu  perencanaan
pengembangan kapasitas dan kapa-
bilitas dengan langkah yang dilaku-
kan  adalah  mencari  bentuk  pe-
ngembangan kapasitas dan kapabi-
litas yang selanjutnya dapat meng-
hasilkan,  perancangan  tipe  model
komunikasi pemasaran dan pencari-
an  data  konten  komunikasi  pema-
saran; 
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c. Tahap  ketiga,  Uji  coba  model  de-
ngan langka-langkah berupa meng-
analisis  alternatif  model  dan  pe-
ngembangan draft tipe model; dan; 

d. Tahap ke-empat, Implementasi mo-
del  komunikasi  pemasaran  dengan
langkah-langkah  yang  diawali  de-
ngan implementasi,  kemudian eva-
luasi implementasi dan review per-
baikan sebelum dilakukan produksi
tipe model komunikasi pemasaran.

Tahapan-tahapan  tersebut  sebagaimana
ditunjukkan pada Gambar 4.

Gambar 4. Tahapan dan Langkah
Pengembangan Komunikasi Pemasaran

HASIL DAN PEMBAHASAN

Kegiatan  pengabdian  kepada  masyara-
kat yang telah dilakukan meliputi 2 (du-
a)  hal  utama;  yaitu;  (1)  percepatan  le-
galisasi kelembagaan; dan; (2) pengem-
bangan  komunikasi  pemasaran.  Kedua
kegitan  tersebut  dapat  dijelaskan seba-
gai berikut.

1. Hasil In-Depth Interview

Hasil  in-depth  interview terhadap  pe-
ngelola dan beberapa donatur eksisting,
setelah  dilakukan coding melalui  kata-

gori 5 W + 1 H (who, when, where, why,
what,  how),  dapat disimpulkan sebagai
berikut:
a. Kepercayaan terhadap legalitas ke-

lembagaan dapat meningkatkan mi-
nat donatur untuk mendonasikan. 

b. Informasi yang diperoleh berkaitan
dengan  keberadaan  panti  asuhan
“Istana  Yatim  Dhuafa”  diperoleh
melalaui WoM  (Word-of-Mouth)
dari pengelola yang kebetulan ada-
lah seoran Da’i/penceramah

c. Belum ada  informasi  lainnya  baik
berupa  brochure,  pamphlet,  leaflet
dan  banner  yang  dapat  dijadikan
sumber  informasi  dan  daya  tarik
serta minat untuk berdonasi.

d. Sumber dana diperoleh dari donatur
melalui  kegiatan  pengajian,  dan
penjualan produk-produk hasil per-
tanian  yang  dikelola  oleh  panti  a-
suhan.

2. Pelaksanaan  Legalitas  Kelemba-
gaan

Tahapan  dan  langkah-langkah  pelaksa-
naan percepatan legalitas kelembagaan,
dimulai  dengan  dangan  urutan-urutan
sebagai berikut;

a. Proses  perijinan  eksisting.  Lang-
kah-langkah yang dilakukan dengan
melakukan  wawancara  dengan  pe-
ngelola tentang notaris yang ditun-
juk. Dari hasil wawancara diperoleh
informasi bahwa proses pengurusan
kelembangan  sudah  ada  donatur
seorang notaris (tidak bersedia dise-
butkan  namanya  untuk  sementara
ini). 

b. Inventarisir  permasalahan.  Lang-
kah-langkah yang dilakukan berupa
identifikasi  permasalah  yang  diha-
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dapi dalam proses pengurusan peri-
jinan.  Hasil  wawancara menunjuk-
kan permasalahan yang dihadapi a-
dalah  masih  ada  nama yang sama
yaitu Istana Yatim Dhu’afa telah a-
da. Oleh karena itu, diusulkan nama
baru  dengan  masih  mempertim-
bangan nama yang lama yaitu IYD.
Nama  baru  yang  diusulkan  yaitu
Pesantren  Alam  Gratis  Berbasis
Agrobisnis IYD.

c. Alternatif  pilhan  tindakan.  Lang-
kah-langkah yang dilakukan mem-
buat  pilihan-pilihan  alternatif  tin-
dakan, namun karena sudah ditemu-
kannya nama baru dan sedang da-
lam proses, maka tindakan ini tidak
dilakukan.

d. Pelaksanaan  tindakan.  Langka-
langkah yang dilakukan agar proses
kelembagaan  selesai  pada  saat  ini
sedang  menunggu  terbitnya  Surat
Keputusan  dari  Kementerian  Hu-
kum dan HAM.

Untuk lebih jelasnya proses kegiatan ini
dapat dilihat dokumentasi foto-foto pe-
laksanaan kegiatan ini dengan langkah-
langkahnya sebagaimana pada  Gambar
5.

1. Pelaksanaan Pengembangan Ko-
munikasi Pemasaran

Analisis  kebutuhan  pengembangan  di-
bangun dengan menganalisis  hasil  sur-
vey untuk menghasilkan kebutuhan pe-
ngembangan  model  komunikasi  pema-
saran  yang  dapat  meningkatkan  minat
para donatur untuk berdonasi di  Istana
Yatim Dhu’afa. Proses awal kebutuhan
pengembangan meliputi:

Gambar 5. Proses Wawancara Men-
dalam Berkaitan dengan Permasa-
lahan dan Solusi yang telah dilaku-

kan

a. Penggantian logo  Istana  Yatim
Dhu’afa

Logo merupakan identitas suatu pe-
rusahaan yang implementasikan da-
lam berbagai bentuk visual seperti
fasilitas  sarana  dan  kegiatan  dari
suatu  perusahaa.  Logo  dimanfaat-
kan sebagai lambang atau identitas
diri dari suatu organisasi/badan usa-
ha dan sebagai tanda pengenal ciri
khas  suatu  organisasi/badan  usaha
dapat juga merupakan suatu simbol,
dan atau tanda gambar, serta merek-
dagang (trademark) [12-14].

Citra  merek  (barand  image)  suatu
perusahaan  atau  organisasi  dapat
dipengaruhi respon pelangan terha-
dap ketertarikan atas logo dan nama
merek suatu perusahaan atau orga-
nisasi.  Sebagaimana,  Shimp  [12]
menyebutkan bahwa ketika pelang-
gan diminta untuk menyebutkan su-
atu  merek tertentu,  telah  dianggap
sebagai jenis asosiasi  dalam mem-
bangun  citra  merek.  Oleh  karena
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itu, persepsi pelangan terhadap me-
rek  merepresentasikan  pembentuk-
an  citra  terhadap  merek  tersebut.
Sehingga, dapat disimpulkan bahwa
pelanggan  yang  memiliki  persepsi
positif  terhadap citra  suatu  merek,
akan lebih berimplikasi tehadap mi-
nat  untuk  melakukan  pembelian
[15].

Pengembangan logo perlu diperha-
tikan prinsip konstruksi/cirinya. Se-
cara umum suatu logo yang baik a-
kan memiliki ciri-ciri: 

i. mudah dikenali dan juga untuk
diingat kembali, 

ii. membawa  arti  yang  sama  se-
cara esensial untuk seluruh sa-
saran, 

iii. perasaan positif timbul [12].

Dengan  demikian,  rancangan  logo
atau  merek  suatu  perusahaan  atau
organisasi harus memenuhi kondisi-
kondisi sebagai berikut; 
i. kesesuaian  dengan  budaya

menjadi suatu keharusan, 
ii. menunjukkan sesuatu yang di-

inginkan  dan  mengambarkan
keadaan yang sebenarnya, 

iii. merupakan alat komunikasi vi-
sual. 

iv. keseimbangan dalam pewarna-
an, 

v. irama  dan  proposi  harus  ter-
gambarkan, 

vi. harus  artistik  dan elegan serta
sederhana akan tetapi memiliki
penekanan yang terfokus, 

vii. keharmonisan rancangan, 
viii. pengabungan  antara  tulisan

dan/huruf  yang  sesuai  dan  te-
pat, agar pesan yang disampai-
kan  diterima  secara  logis  dan
jelas [15].

Logo yang baik harus mempertim-
bangkan  beberapa  hal, [16] antara
lain :
i. terdapat  nilai  kekhasan,  unik

dan  terdapatnya  pembedaan
yang sangat jelas (original and
desctinctive), 

ii. mudah dibaca, meskipun ukur-
an dan media yang digunakan
berbeda (legible), 

iii. simpel dalam  artian  penang-
kapannya  mudah  dan  dalam
waktu yang relative singkat da-
pat dimengerti, 

iv. mudah diingat (memorable),
v. jenis dan citra  suatu organisa-

si/badan  usaha  mudah  dihu-
bungkan dan diasosiakan (easi-
ly  associated  with the compa-
ny),

vi. mudah  beradaptasi  untuk  se-
mua media yang akan diguna-
kan  (easily  adaptable  for  all
graphic media).

Oleh karena itu,  untuk meningkat-
kan minat  para donatur  melalui  e-
fektivitas  komunikasi  dan  memu-
dahkan untuk dikenal, maka Yayas-
an  Istana  Yatim  Dhua’fa  merubah
logo lama dengan logo baru seba-
gaimana ditunjukkan pada Gambar
6.
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Gambar 6. Perubahan Logo Yayasan
Istana Yatim Dhu’afa

b. Pengembangan  Model  Komunikasi
Pemasaran 

Pengembangan  Model  Komunikasi
Pemasaran  sesuai  dengan  konten
yang  ada  dengan  mempertahankan
bentuk eksisting brosur yang ada di-
tambah  dengan  pengembangan  Fa-
cebook  Istana  Yatim  Dhu’afa  dan
Instagram Istana Yatim Dhua’fa.

Komunikasi  pemasaran  diakui  me-
miliki  hubungan  yang  erat  dengan
citra  organisasi  baik profit  maupun
non profit. Oleh karena itu, komuni-
kasi pemasaran dapat dikatan baik a-
pabila mencakup, unsur-unsur anta-
ra  lain : periklanan  (advertising),
komunikasi-personal  (personal co-
mmunication),  promosi-penjualan
(sales promotion), publisitas dan hu-
bungan  masyarakat  (publicity  and
publics  relation),  pemasaran-lang-
sung (direct selling), dan pemasaran
interaktif  (interactives marketing)

[17]. Salah satu bentuk model yang
sekarang banyak dipergunakan ada-
lah pemasaran sosial media.

Sosial  media  dipersepsikan sebagai
salah satu media yang tepat karena
kemudahan  dalam  mengaksesnya
[18]. Pengunaan sosial media meru-
pakan  langkah strategis  dalam me-
masarkan suatu produk, sosial media
tersebut dapat melalui; blog,  social
networking,  facebook,  dan  insta-
gram. Alasan penggunaan sosial me-
dia diakui mampu menurunkan bia-
ya promosi, karena sosial media me-
miliki jangkauan luas dan memiliki
kemudahan dalam mengakses diban-
dingkan dengan pemasaran  konven-
sional  [19-20].  Sosial  media  meru-
pakan  alat  untuk  berinteraksi  baik
berupa teks, gambar, video, maupun
jaringan atara individu-individu de-
ngan  organisasi  bisnis  (konsumen
dan produsen)  [21-24].  Namun de-
mikian, terdapat beberapa hambatan
yang sering dijumpai oleh para pem-
bisnis dalam pemanfaatan sosial me-
dia  yaitu  adanya  terbatasnya  ke-
mampuan  sumber  daya  manusia
(SDM)  dalam  bidang  teknologi
informasi  dan  komunikasi  [24-26].
Dengan  demikian,  perlu  menjadi
perhatian  para  pembisnis  agar
produk/layanan  yang  ditawarkan
dapat diketahui oleh para pelanggan
dimana saja.

Oleh  karena  itu,  pada  kesempatan
saat  ini  sebagaimana  hasil  dari  in-
depth interview akan dikembangkan
beberapa  model  komunikasi  pema-
saran yang digunakan, yaitu brosur,
instragram,  dan  facebook.  Sedang-
kan 2 (dua) lagi model komunikasi
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pemasaran yang sedang dikembang-
kan berupa pemasangan papan nama
dan pengembangan web-side. Kedua
hal tersebut meskipun belum diker-
jakan akan tetap dikerjakan meski-
pun kegiatan ini sudah berakhir.

Data  pengguna  media  social mem-
perlihatkan bahwa terdapat 7 (tujuh)
sosial situs media yang populer pada
tahun  2013,  diantaranya;  Facebook
yang pertama, kemudian diikuti oleh
Twitter,  Google+,  MySpace,
LinkedIn,  Friendster,  dan  yang
terakhir Pinterest. Sementara itu, da-
ta jumlah pengguna internet di Indo-
nesia  mengalami  peningkatan  yang
signifikan  setiap  tahunnya  terus
[27]. Kondisi ini terlihat dari grafik
versi APJII (Asosiasi Penyelenggara
Jasa  Internet  Indonesia)  untuk
periode tahun 1998-2012.

Sosial media berisi konten berbagai
informasi,  yang  dimanfaatkan  oleh
siapa saja yang menggunakan tekno-
logi. Sosial media sangat mudah un-
tuk diakses dan dimanfaatkan seba-
gai fasilitator dalam berkomunikasi,
mempengaruhi  dan  berinteraksi  se-
sama dan dengan masyarakat umum
[18].  Sementara,  pemasaran  yang
menggunakan  sosial  media  me-
mungkinkan  membentuk  hubungan
sosial  yang  lebih  personal  dan  di-
namis dibandingkan dengan strategi
pemasaran  tradisional.  Oleh karena
itu,  aktivitas  pemasaran  melalui
sosial  media  yang  berpusat  pada
kegiatan untuk menciptakan konten-
konten yang aktraktif dan mengajak
pembaca  untuk  berinteraksi  serta
menyebarluaskan dalam lingkungan
jejaring  yang  dimilikinya.  Dengan

demikian,  sosial  media  berbeda-
beda  pengaruhnya.  Namun  demi-
kian, secara umum yang terjadi ada-
lah informasi yang berasal dari  so-
sial berpengaruh terhadap minat un-
tuk membeli.

Pertumbuhan  penggunaan  internet
di Indonesia sangat tinggi, yaitu se-
besar  51% di  tahun 2017.  Pertum-
buhan tersebut telah melampaui jauh
dari  angka  pertumbuhan  pengguna
internet di dunia, yaitu sebesar 10%,
dengan demikian Indonesia menem-
pati urutan ke dua pengguna internet
terbesar. Dengan demikian dapat di-
katakan  bahwa  69%  lebih  masya-
rakat  Indonesia  dengan  perangkat
mobile  mereka mengakses internet.
Sehingga,  secara  global  telah  me-
lampaui  penggunaan  internet  via-
mobile, yaitu sebesar 50%.

Hasil survey terhadap pengguna in-
ternet di Indonesia adalah penduduk
dengan berusia antar 16 sampai 64
tahun,  dan  menggambarkan  bahwa
masyarakat  Indonesia  secara  akti
menggunakan  sosial-media  sebagai
platform mereka [29].  Platform
tersebut  terbagi  kedalam  2  (dua)
kategori sosial media, yaitu jejaring
sosial  media  dan  messenger.
Selanjutnya,  youtube  dengan
persentase  penggunaan  sebanyak
43%,  maka  menduduki  peringkat
pertama,  dan  Facebook  menduduki
peringkat ke dua dengan persentase
penggunaannya  sebanyak  41%,
selanjutnya  diikuti  oleh  Whatsapp
(WA)  dengan  persentase  peng-
gunaan sebanyak 40%, sebagaimana
Gambar 7.
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Gambar 7. Media Sosial yang Paling
sering Digunakan di Indonesia (2007)

i) Facebook
Facebook adalah salah satu situs
jejaring sosial berbasis web yang
dibuat dengan tujuan untuk men-
dapatkan/mencari teman atau ke-
luarga yang jarang ditemui. Na-
mun sejalan dengan berkembang
an  teknologi  dan  meningkatnya
pengguna, facebook, hingga saat
ini  pengguna  facebook  sudah
mencapai  sebanyak  65  juta  o-
rang [27].

Alasan  seseorang  menggunakan
sosial  media  bebrbentuk  face-
book, karena sosial media ini di-
yakini hingga sekarang juga ma-
sih banyak yang menggunakan-
nya, sehingga pihak Yayasan Is-
tana  Yatin  Dhu’afa  dapat  mela-
kukan  branding  melalui  sosial
media ini  dan senantiasa meng-
update dengan  informasi-infor-
masi  kegiatan  yang  dilakukan
oleh Yayasan. Dengan demikian
diharapkan  mampu  meningkat-
kan  efektivitasnya  melalu  pe-

ningkatan jumlah yang mengiku-
ti (follow) dan jumlah yang me-
nyukai  (like),  dari  situ  diharap-
kan  akan  muncul  minat  untuk
berdonasi.

Untuk dapat masuk ke Facebook
Yayasan  Istana  Yatim  Dhu’afa,
maka  dapat mengujungi,  https:
//m.facebook.com/istanayatimdh
uafabandung/?
tsid=0.2191230854929036&sour
ce=result. 

ii) Instagram
Instagran  merupakan  salah  satu
jenis sosial media yang terpopu-
ler,  dan  biasa  aplikasikan  oleh
beberapa  orang  guna  mengaba-
dikan kejadian-kejadian yang sa-
ngat berharga. Instagram pada a-
walnya hanya dapat  dimangaat-
kan oleh pengguna saja,  namun
karena  meningkatnya  jumlah
pengguna  aplikasi  ini,  maka
instagram  merilis  versi  android
dan windows phone. Oleh kare-
na itu, dampaknya adalah  peng-
guna instagram semakin banyak.
Data  jumlah  pengguna Insta-
gram  diketahui  bahwa  jumlah
pengguna  instagram telah  men-
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capai  lebih  dari  30 juta  sampai
dengan saat ini [27].

c. Akan dikembangkan lebih lanjut be-
rupa alamat web, untuk komunikasi
pemasaran  memperbanyak  sesuai
dengan kebutuhan.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil  dan pembahasan ke-
giatan  Pengabdian  Kepada  Masyarkat
ini dapat diketahui beberapa hal sebagai
berikut:
1. Bagaimana  meningkatkan  minat

para  donatur  untuk  mendonasikan
pada Yayasan Istana Yatim Dhu’afa,
dari hasil in-depth interview terda-
pat  beberapa  pertimbangan  yaitu;
melegalkan  kelembagaan  dan  pro-
ses  ini  sudah berjalan  tinggal  me-
nunggu turunan surat keputusan da-
ri Kementerian Hukum dan HAM.

2. Hasil  analisis  menunjukkan bahwa
kebutuhan  pengembangan  model
komunikasi  pemasaran  yang dapat
meningkatkan  minat  para  donatur
untuk  berdonasi  di  Istana  Yatim
Dhu’afa. 

Proses  awal  kebutuhan  pengembangan
meliputi: 
1. Mengganti  logo  Istana  Yatim

Dhu’afa 
2. Pengembangan Model Komunikasi

Pemasaran  sesuai  dengan  konten
yang ada  dengan mempertahankan
bentuk  eksisting  brosur  yang  ada
ditambah  dengan  pengembangan
Facebook dan Instagram Istana Ya-
tim  Dhu’afa  dan  Instagram  Istana
Yatim Dhua’fa; dan  

3. Akan  dikembangkan  lebih  lanjut
berupa alamat web, untuk komuni-

kasi pemasaran memperbanyak se-
suai dengan kebutuhan. Namun de-
mikian,  model  komunikasi  pema-
saran yang telah selesai adalah mo-
del sosial media melalui Facebook
dan Instagram, sedangkan pengem-
bangan web dan petunjuk arah me-
nuju  lokasi  masih  belum  dikem-
bangkan.

Sebagai  simpulan  yang dibuat  di  atas,
maka  dapat  disarankan  agar  pengem-
bangan  model  pemasaran  nantinya
mampu menarik minat para donatur un-
tuk  mendonasikan  ke  Yayasan  Istana
Yatim  Dhu’afa,  maka  perlu  dilakukan
beberapa hal sebagai berikut:
1. Selalu mengukur tingkat efektivitas

sosial media yang digunakan, bera-
pa  yang  mengikuti,  menyukai  dan
memberikan komentar atas posting-
an  informasi  dalam  sosial  media
tersebut; dan 

2. Mengembangkan model komunika-
si  pemasaran lainnya,  seperti;  per-
sonal selling (model ini dapat digu-
nakan sekalian pihak Yayasan yang
sering  diundang  untuk  memberi
tausiyah, dan pada kesempatan ter-
sebsut  mengingatkan  para  jamaah
untuk berpartisipasi  menyantuni a-
nak  yatim  tersebut),  cara  lainnya
mengembangkan  web-site  dan  pe-
tunjuk arah menuju ke lokasi agar
para donatur mudah untuk menuju
ke lokasi.

UCAPAN TERIMAKASIH

Artikel ini  hasil  dari  program kegiatan
Pengabdian  kepada  Masyarakat  terha-
dap panti Asuhan Yatim Dhu’afa (IYD)
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