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Abstrak: Persoalan yang dibahas dalam skripsi ini adalah bagaiamana strategi brand image 212 

mart Jalan Mahakam Lingkar Barat Kota Bengkulu dalam meningkatkan penjualan produk 

perspektif manajemen dakwah. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan 

mendeskripsikan strategi brand image 212 mart Jalan Mahakam Lingkar Barat Kota Bengkulu 

dalam meningkatkan penjualan produk perspektif manajemen dakwah. Metode penelitian 

yang digunakan adalah metode deskriptif, jenis penelitian ini kualitatif adalah penelitian 

lapangan dengan pengumpulan data melalui wawancara, observasi dan dokumentasi. Hasil 

penelitian menunjukan bahwa strategi brand image 212 mart Jalan Mahakam Lingkar Barat 

Kota Bengkulu dalam meningkatkan penjualan produk perspektif manajemen dakwah sudah 

berjalan dengan baik, yaitu menggunakan beberapa strategi meliputi promosi, menjadi agen 

utama, penampilan dan pelayanan, serta brand image 212 mart tidak terlepas dari unsur-unsur 

manajemen dakwah, yaitu terkait dengan Da’i, Mad’u, Maddah, Wasilah, Thariqoh dan Atsar. 
 
Kata Kunci: Strategi, Brand Image, Manajemen Dakwah 
 

 
PENDAHULUAN  

Islam adalah agama dakwah, yaitu agama yang menugaskan umatnya untuk menyebarkan 

dan menyiarkan Islam kepada seluruh umat manusia. Sebagai rahmat bagi seluruh alam, Islam 

dapat menjamin terwujudnya kebahagiaan dan kesejahteraan umat manusia. Ajaran Islam juga 

dijadikan sebagai  pedoman untuk berbagai aspek kehidupan manusia di muka bumi. Untuk 

menyebarkan ajaran Islam tersebut dengan cara berdakwah seperti yang dilakukan oleh suri 

tauladan bagi seluruh umat manusia yakni Nabi Muhammad SAW.  

Dakwah merupakan aktivitas amar ma’ruf nahi munkar, dakwah tidak selalu berkisar pada 

permasalahan agama seperti pengajian atau kegiatan yang dianggap sebagai kegiatan 

keagamaan lainnya. Dakwah juga tidak hanya dilakukan sebatas pemberian khutbah di 

Masjid/Mushollah, Kantor-kantor, dan Sekolah-sekolah. Akan tetapi bisa berdakwah melalui 
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dakwah dalam bidang ekonomi, yaitu aktivitas dakwah umat Islam yang berusaha 

mengimplementasikan ajaran Islam dengan berusaha untuk mengajak umat Islam 

meningkatkan ekonomi dan kesejahteraannya. Untuk berdakwah dalam bidang ekonomi 

tersebut, maka bisa melalui lembaga-lembaga keuangan syariah yaitu bank syariah, asuransi 

syariah dan koperasi syariah. Koperasi syariah merupakan lembaga keuangan mikro yang 

menghimpun dana dari anggota dan menyalurkanya kepada anggota untuk mensejahterakan 

taraf hidup para anggota koperasi maupun masyarakat sekitar. 

Koperasi Syariah 212 lahir atas dasar lemahnya kondisi ekonomi umat Islam di Indonesia. 

Berawal dari Aksi 411 disebut dengan“Aksi Bela Al-Qur'an” atau “Aksi Damai 4 November” 

yang terjadi pada 4 November 2016. untuk memprotes pernyataan Gubernur DKI Jakarta 

Basuki Tjahaja Purnama atau yang dikenal sebagai "Ahok" yang dianggap sebagai penistaan 

terhadap ayat suci al-Qur’an. Aksi selajutnya terjadi pada tanggal 2 Desember 2016 dan berawal 

dari aksi 212 pada Desember 2016 inilah, Gerakan Nasional Pengawal Fatwa (GNPF) Majelis 

Ulama Indonesia (MUI) menggagas pembentukan Koperasi Syariah 212 yang kemudian 

meluncurkan secara resmi pendaftaran massal melalui saluran online pada tanggal 20 Januari 

2017 di Sentul, Bogor. 

Koperasi Syariah 212 telah resmi berdiri sejak 24 Januari 2017, hal ini berdasarkan pada 

Keputusan Menteri Koperasi dan Usaha Kecil dan Menengah Nomor 

003136/BH/M.KUKM.2/I/2017 dan Akta No.02 tanggal 10 Januari 2017.Akta tersebut 

disampaikan oleh Notaris Surjadi, SH, MKn, MM serta diterima pada 19 Januari 2017. Koperasi 

Syari’ah 212 ini karena sifatnya berjamaah yaitu (dari umat, oleh umat dan untuk umat) yang 

ada di seluruh Indonesia. 212 Mart sebagai produk dari Koperasi Syariah 212 secara resmi 

diluncurkan pertama kali pada tanggal 10 Mei 2017 dengan gerai pertama beralamat di Jl. KH. 

Abdullah Bin Nuh, Ruko No. 80 Taman Yasmin Sektor VI, Bogor. 212 Mart adalah merek 

minimarket Koperasi Syariah 212. 212 Mart menjual barang kebutuhan sehari-hari masyarakat 

seperti bahan pokok, perlengkapan rumah tangga, dan alat tulis. 

Berbeda dengan minimarket pada umumnya, 212 Mart tidak menjual rokok, minuman 

keras, dan produk yang tidak halal. Dalam menjalankan bisnisnya, 212 Mart memberikan lapak 

kepada pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) untuk dapat menjual produknya. 

212 Mart buka mulai pukul 07:00 wib dan tutup pada pukul 22.00 wib setiap hari. Dan Setiap 

waktu shalat, 212 Mart menutup gerai selama 15-30 menit. Koperasi Syari’ah 212 atau disingkat 

dengan KS 212 ini sebagai payung hukum untuk seluruh koperasi syari’ah 212 yang ada di 

daerah-daerah di seluruh Indonesia. Karena koperasi syariah 212 pusat tidak mampu 

mengontrol atau mengawasi kegiatan unit usaha 212 mart yang ada di daerah-daerah maka di 

setiap daerah di Indonesia ini dibentuk badan hukumnya. Adapun untuk yang di Kota Bengkulu 

nama badan hukumnya adalah KSBB (Koperasi Syariah Bengkulu Berjama’ah). Setelah 

dibentuk badan hukum yang ada di daerah baru kemudian KSBB (Koperasi Syariah Bengkulu 

Berjama’ah) ini mendirikan unit usaha yaitu 212 mart sebagai brand nya. 

Adapun di Kota Bengkulu sudah memiliki 2 gerai, 212 mart/gerai pertama yang ada di 

Bengkulu yang berada di jalan MT. Haryono yang didirikan pada tanggal 6 april 2018 yang 

merupakan gerai ke 113 di seluruh indonesia. Dan gerai yang kedua yang berada di jalan 

Mahakam yang didirikan pada tanggal 14 September 2018 yang merupakan gerai ke 194 di 

seluruh indonesia. Adapun untuk keaanggotaan yang menjadi pengurus KSBB (Koperasi 

Syariah Bengkulu Berjama’ah) ini untuk gerai yang ada di jalan MT Haryono sebanyak 193 

orang. Seiring berjalannya waktu, anggota sampai gerai kedua didirikan yang berada di jalan 

Mahakam itu sudah mencapai 435 orang. Data terakhir yang diterima sampai tanggal 4 
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November 2018 anggota KSBB (Koperasi Syariah Bengkulu Berjama’ah) sudah mencapai 493 

orang. 

Tentunya untuk mempengaruhi minat beli konsumen supaya dapat meningkatkan penjulan 

produk, perusahaan harus meningkatkan citra merek (brand image) secara keseluruhan. 

Banyaknya merek yang berada dipasar akan memberikan alternatif pilihan kepada konsumen 

dalam melakukan pembelian. Dimana konsumen tidak hanya melihat produk dari segi kualitas, 

merek, maupun harga, tetapi juga citra merek yang melekat pada produk. Syarat merek yang 

kuat adalah citra merek (brand image) (Philip Kotler, 1980). Merek adalah produk yang mampu 

memberikan dimensi tambahan yang secara unik membedakannya dari produk-produk lain yan 

dirancang untuk memuaskan kebutuhan serupa, perbedaan tersebut bisa berupa rasional dan 

tangible (terkait dengan kinerja produk dari merek bersangkutan) maupun simbolik, emosional 

dan intangible (berkenaan dengan representasi merek) (Fandy Tjiptono,2005). 

Persaingan semakin meningkat diantara merek-merek yang beroperasi dipasar. Hanya 

produk yang memiliki brand image yang kuat yang tetap mampu bersaing dan mampu 

menguasai pasar. Citra merek memiliki beberapa fungsi diantaranya sebagai pintu masuk pasar 

(market entry), sumber nilai tambah produk, gudang nilai bagi perusahaan, serta dapat 

menjadi kekuatan dalam distribusi produk (channel power) (Ahmad Mardalis, 2005). 

Sebelumnya penulis ini melakukan observasi, penulis menemukan beberapa permasalahan 

yang ada di 212 mart ini yaitu kurang ramainya pembeli/konsumen yang mendatangi gerai 212 

mart dan karena konsumen lebih mengenal lebih dulu indomaret daripada 212 mart. Gerai 212 

mart di Kota Bengkulu ini di dalam memberikan pelayanan kepada para pelanggan sangat 

berbeda dari gerai lainnya seperti  indomaret dan alfamart yang sudah mendominasi di pasaran 

wilayah Kota Bengkulu ini. Bentuk pelayanan yaitu setiap pelanggan yang masuk ke toko 212 

mart ini di ucapkan salam dengan kalimat assalamu’alaikum. Di dalam toko pun di putar 

murottal al-Qur’an, dekorasi toko nya pun yang bernuansa Islam. Sehingga membuat 

pelanggan ini terasa nyaman ketika berada di dalam toko (Ahmad Mardalis, 2005). 

 
 

METODE PENELITIAN 
 

Jenis penelitian ini adalah penelitian lapangan (field research) dengan menggunakan 
metode deskriptif. Menurut Strraus dan Gabin yang dikutip oleh Bustomi Rahman, menyatakan 
bahwa penelitian kualitatif merupakan jenis penelitian yang menghasilkan penemuan-
penemuan yang tidak dapat dicapai atau diperoleh dengan menggunakan prosedur-prosedur 
statistik atau dengan cara-cara lain dari kuantifikasi (pengukuran). Metode yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah metode deskriptif. Menurut Sumadi Surya Brata dalam Soejono dan 
H. Abdurrahman, secara harfifah, penelitian deskriptif adalah penelitian yang bermaksud untuk 
membuat pencandraan (deskriptif) mengenai situasi-situasi atau kejadian-kejadian terkait 
strategi brand image 212 mart Jalan Mahakam Lingkar Barat Kota Bengkulu dalam 
meningkatkan penjualan produk perspektif manajemen dakwah. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
  

Adapun hasil peneleitian yang dilakukan oleh penulis di 212 mart Jalan Mahakam Lingkar 
Barat Bengkulu yaitu 212 mart memiliki daftar pengurus, mulai dari general manager, supervisor, 
buyer, kasir dan pramuniaga. Hal ini selaras dengan kriteria-kriteria atau pertimbangan-
pertimbangan informan yang dilakukan oleh penulis pada penelitian ini. Para pengurus 212 
mart melaksankan pekerjaan dengan bekerjasama, mampu megatur dirinya sendiri dan 
memiliki kepercayaan diri yang tinggi.  Tetapi bukan hanya itu saja, para pengurus 212 mart bisa 
mengembangkan kerja secara maksimal, hardskill yaitu, menguasai ilmu pengetahuan, 
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teknologi, dan keterampilan teknis yang berhubungan dengan bidang kerjaanya, Misalnya: 
menguasai ilmu, dan memiliki kemampuan khusus, yang diharapkan penulis, setelah adanya 
Hasil Penelitian yang didapatkan penulis melalui wawancara dengan pengurus pada 212 Mart di 
Jalan Mahakam Lingkar Barat Kota Bengkulu dapat memiliki tanggung jawab serta dapat 
menyelesaikan pekerjaan dengan baik. 
 
Profil Informan 

Untuk melihat gambaran strategi brand image 212 mart dalam meningkatkan penjualan 
produk persepektif manajemen dakwah, maka peneliti mengajukan eberapa pertanyaan 
kepada informan.1 Sehingga memperoleh jawaban terhadap masalah-masalah yang diteliti 
yaitu bagaimana strategi brand image 212 mart dalam meningkatakn penjualan produk 
perspekif manajamen dakwah. Adapun Informan yang dimaksud dapat dilihat dalam tabel 
dibawah ini : 

Tabel 1 
Informan Penelitian 

No Nama 
Usia/ 

Jenis Kelamin 
Alamat Keterangan 

1. Yonki kurniawan 
36 Tahun/ 
Laki-Laki 

Jl. BTN Alas Maras 
Blok. N No. 17 

General 
Manager 

2. Astria Ningtyas 
36 Tahun/ 

Perempuan 
Jl. BTN Alas Maras 

Blok. N No. 17 
Bendahara 

3. Kuris Weyandri 
25 Tahun/ 
Laki-Laki 

Jl. Raya Padang 
Kemiling No. 25 

Supervisor& 
Kepala 
Gudang 

4. Efi Suryani Siregar 
23 Tahun/ 

Perempuan 
Jl. MTSN 02 No.43 

RT. 13 RW. 04 
Kasir 

5. Arif Afriansyah 
23 Tahun/ 
Laki-Laki 

Jl. Pematang Said 
RT. 21 RW. 03 
Medan Baru 

Pramuniaga 

6. Wito 
35 Tahun/ 
Laki-Laki 

Jl. Mangga 5 Konsumen 

7. Nada Alya 
20 Tahun/ 

Perempuan 
Jl.  KS Tubun Konsumen 

 
 
Strategi Brand Image 212 Mart Jalan Mahakam Lingkar Barat Kota Bengkulu Dalam 
Meningkatkan Penjualan Produk Perspektif Manajemen Dakwah 

Berikut ini adalah data dari hasil penelitian penulis di 212 mart Mahakam Lingkar Barat 
Kota Bengkulu terkait berdasarkan hasil wawancara dan observasi dengan Pak Yonki 
Kurniawan selaku General Manager 212 mart Mahakam Lingkar Barat Kota Bengkulu, Kuris 
Weyandri selaku Supervisor& Kepala Gudang 212 mart, Astria Ningtyas selaku Bendahara 212 
mart, Efi Suryani Siregar selaku Kasir 212 mart, Arif Afriansyah selaku Pramuniaga 212 mart, 
Nada Alya dan Wito selaku konsumen yang berbelanja di 212 mart. 

Berdasarkan hasil observasi yang penulis lakukan, keunggulan produk 212 mart yaitu 212 
mart ini lebi mengutamakan produk-produk lokal (home industri) serta produk yang di produksi 
oleh 212 mart itu sendiri. Dan 212 mart membantu untuk para UMKM (Usaha Mikro Kecil dan 
Menengah) membantu measarkan hasil produksinya di gerai 212 mart.  

Berdasarkan hasil wawancara dan observasi penulis menyimpulkan bahwa keunggulan 
produk 212 mart yaitu 90% produk yang dijual halal, kemudian 212 mart sudah mampu 

                                                                 
1
Dokumentasi 212 Mart Mahakam Lingkar Barat Kota Bengkulu 
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memproduksi produk sendiri misalnya sabun cuci dan madu. Dan 212 mart membantu untuk 
para UMKM (Usaha Mikro Kecil dan Menengah) membantu measarkan hasil produksinya di 
gerai 212 mar  
 
 
212 Mart Perspektif Manajemen Dakwah 

Berdasarkan hasil wawancara, yang mana penulis mengajukan pertanyaan, yaitu: 
“Apakah manajemen yang dilakukan oleh 21 mart ini sudah sesuai dengan syariat Islam?.” 
Pernyataan yang disampaikan oleh Yonki Kurniawan selaku General Manager 212 mart 
mahakam Lingkar Barat Kota Bengkulu : 
“Sudah, terlihat dari pelaksanaan pelayanan dan penampilannya. Perempuannya sudah 
menggunakan pakai syar’i, kemudian waktu sholat gerai tutup 15-30 menit.2 
 
Pernyataan senadapun juga sama disampaikanoleh Ibu Astria Ningtyas selaku Bendahara 212 
mart : 
“Jika dilihat dari aspek manajemen dakwah 212  mart ini mulai dari pendiriannya saja itu secara 
bersama-sama, bergotong royong agar saling menguatkan. Dimulai dari proses perekrutan 
karyawan itu tes ngaji, siap berkomitmen untuk sholat 5 waktu, tidak berpacaran. Dari segi 
penampilan karyawan itu menggunakan pakaian syar’i untuk perempuannya dan kemeja 
panjang untuk yang laki-lakinya, rapi dan bersih. pelayanan yang ramah, sopan dengan 
mengucapkan salam “assalamualaikum” untuk membuat konsumen nyaman berbelanja. Dan 
juga di perdengarkan murottal al-Qur’an di dalam gerai 212 martnya.”3 
 
Berdasarkan hasil wawancara dan observasi yang penulis lakukan, penulis menyimpulkan 
bahwa 212 mart perspektif manajemen dakwah yaitu dilhat dari unusr-unsur  manajemen 
dakwah, pertama da’i, dalam konteks ini sebagai General Manager dan karyawan.. Kedua 
Mad’u, dalam konteks ini sebagai konsumen 212 mart. Ketiga maddah, dalam konteks ini, yang 
dimaksud maddah yaitu terkait dengan produk-produk halal yang dijual oleh 212 mart. Keempat 
wasilah, dalam konteks ini, yang dimaksud wasilah yaitu ketika 212 mart ini mamasarkan 
produknya kepada calon konsumen, dengan menggunakan media cetak dan elektronik. Kelima 
thariqoh, dalam konteks ini, yang dimaksud thariqoh yaitu dengan cara penampilan dan 
pelayanan diberikan oleh pihak 212 mart yang dimaksud adalah general manager dan karyawan. 
Keenam atsar, dalam konteks ini, yang dimaksud astsar yaitu meningkatnya penjualan produk 
pada 212  mart Jalan Mahakam Lingkar Barat Kota Bengkulu.  
 
Analisis Penelitian 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, selanjutnya penulis melakukan analisis 
terhadap hasil penelitian dalam bentuk deskriptif analisis yaitu dengan caara menggambarkan 
data yang telah terkumpul sebagaimana adanya. Untuk menganalisis hasil penelitian, penulis 
mengintrepretasikan ialah pemberian kesan, pendapat, atau pandangan sesuatu, dari hasil 
wawancara penulis dengan beberapa informan yang telah penulis laksanakan, yaitu: 
Bagaimana Strategi Brand Image 212 Mart Jalan Mahakam Lingkar Barat Kota Bengkulu Dalam 
Meningkatkan Penjualan Produk Perspektif Manajemen Dakwah. 
 
Strategi 212 Mart 
Strategi adalah suatu kesatuan rencana yang komprehensif dan terpadu yang menghubungkan 
kekuatan strategi organisasi dengan lingkungan yang dihadapinya, kesemuanya menjamin agar 

                                                                 
2
Yonki Kurniawan (General Manager 212 Mart Mahakam Lingkar Barat Kota Bengkulu), 

Wawancara 12 Juni 2019   
3
Astria Ningtyas (Bendahara212 Mart Mahakam Lingkar Barat Kota Bengkulu), Wawancara  

11 Juni 2019 
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tujuan organisasi tercapai (William, 1998).  Adapun hasil temuan dilapangan terdapat beberapa 
strategi yang dilakukan oleh 212 mart Jalan Mahakam Lingkar Barat Kota Bengkulu yaitu 
sebagai berikut: 

1. Promosi, yaitu dengan cara menggunakan brosur, media sosial seperti facebook, 
instagram, whatsapp dalam bentuk diskon-diskon pada produk. 

2. Agen utama, dengan cara ini harga produk tetap stabil dan tidak mahal harganya. Sebab 
jika haraga produk mahal maka konsumen susah untuk berbelanja. 

3. Penampilan karyawan, yaitu untuk perempuannya menggunakan pakaian gamis, jilbab 
yang panjang menutup aurat dan sepatu. Sedangkan untuk yang laki-laki menggunakan 
kemeja, peci dan sepatu. 

4. Pelayanan, yaitu dengan cara setiap kali ada konsumen yang masuk ke dalam gerai 212 
mart di ucapkan “asssalamualaikum”, kemudian membantu dalam mencari produk dan 
mengantarkan barang belanjaan ke kendaraan konsumen. 

Dari keempat strategi diatas dapat penulis simpulkan bawa jika dikaji secara teori yang 
digunakan sudah selaras dan terlaksana dengan baik. Terlihat bahwa adanya peningkatan 
penjualan produk pada 212 mart Jalan Mahakam Lingkar Barat Kota Bengkulu itu artinya 
dengan strategi tersebut sudah mencapai target. 
 
Brand Image 212 Jalan Mahakam Lingkar Barat Kota Bengkulu Perspektif Manajemen Dakwah 
Adapun brand image 212 mart ini dapat melalui unsur-unsur manajemen dakwah (Muhammad 
Munir dan Wahyu Ilaihi, 2009), yakni sebagai berikut: 

1. Da’i (Pelaku Dakwah) adalah orang yang melaksanakan dakwah baik lisan, tulisan, 
maupun perbuatan yang dilakukan baik secara individu, kelompok, atau lewat 
organisasi/lembaga. Dalam konteks penelitian ini, yang dimaksud da’i yaitu General 
Manager dan karyawan 212 mart. 

2. Mad’u (Penerima Dakwah) adalah manusia yang menjadi sasaran dakwah, atau 
seseorang yang menerima dakwah, baik sebagai individu maupun kelompok. Dalam 
konteks penelitian ini, yang dimaksud mad’u yaitu konsumen. Adapun hasil temuan 
dilapangan konsumen menilai baik 212 mart, baik itu produk, penampilan, serta 
pelayanan yang diberikan. Konsumen juga mensupport dengan adanya minimarket Islam 
212 mart. 

3. Maddah (Isi Dakwah) adalahisi pesan atau materi yang disampaikan Da’i kepada Mad’u. 
Dalam konteks penelitian ini, yang dimaksud maddah yaitu terkait dengan produk-
produk halal yang dijual oleh 212 mart, tidak menjual rokok dan minuman yang 
mengandung alkohol. 212 mart juga sudah mampu memproduksi produk sendiri misalnya 
sabun cuci dan madu. 212 mart juga membantu para UMKM (Usaha Mikro Kecil dan 
Menengah) untuk memasarkan hasil produksinya di gerai 212 mart.  

4. Wasilah (Media Dakwah) adalah alat yang digunakan untuk menyampaikan materi 
dakwah ajaran Islam kepada Mad’u. Dalam konteks penelitian ini, yang dimaksud wasilah 
yaitu ketika 212 mart ini mamasarkan produknya kepada calon konsumen, dengan 
menggunakan media cetak dan elektronik. Media cetak yakni menggunakan brosur-
brosur dan disebarkan ke masyarakat sekitar. Sedangkan media elktronik menggunakan 
internet di media sosial facebook, instagram dan whatsapp. 

5. Thariqoh (Metode Dakwah) adalah jalan atau cara yang dipakai juru dakwah untuk 
menyampaikan ajaran materi dakwah Islam. Dalam konteks penelitian ini, yang dimaksud 
thariqoh yaitu dengan cara penampilan dan pelayanan diberikan oleh pihak 212 mart 
yang dimaksud adalah general manager dan karyawan. Penampilan karyawan untuk 
perempuan menggunakan pakaian gamis, jilbab yang panjang menutup aurat dan 
sepatu. Sedangkan untuk yang laki-laki menggunakan kemeja, peci dan sepatu. 
Pelayanan yang diberikan dengan cara setiap kali ada konsumen yang masuk ke dalam 
gerai 212 mart di ucapkan “asssalamualaikum”, kemudian membantu dalam mencari 
produk dan mengantarkan barang belanjaan ke kendaraan konsumen. 



Jurnal Dawuh Vol. 1 | No. 2 | Juli 2020 | Hal. 40-48 

 

46 
 

6. Atsar (Efek Dakwah) disebut dengan feet back atau umpan balik dari proses dakwah ini 
sering dilupakan atau tidak banyak menjadi perhatian para da’i.  Dalam konteks 
penelitian ini, yang dimaksud astsar yaitu meningkatnya penjualan produk pada 212  mart 
Jalan Mahakam Lingkar Barat Kota Bengkulu. 

 

KESIMPULAN 
 

Berdasarkan pemaparan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai Strategi Brand 

Image 212 Mart Dalam Meningkatkan Penjualan Produk Perspektif Manajemen Dakwah (Jalan 

Mahakam Lingkar Barat Kota Bengkulu), dapat di simpulkan bahwa:Strategi yang dilakukan 

oleh 212 mart Jalan Mahakam Lingkar Barat Kota Bengkulu yaitu dengan cara melakukan 

promosi produknya melalui media sosial seperti facebook, instagram, dan whatsapp, menjadi 

agen utama, menggunakan penampilan rapi dan bersih. Serta memberikan pelayanan ramah, 

sapa dan salam, yang relevan dengan unsur-unsur manajemen dakwah. 
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