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Motto 

نَكُمْ باِلْبَاطِلِ إلاّ أَنْ  ياَ أَي ُّهَا الَّذِينَ آمَنُوا لا تأَْكُلُوا أَمْوَالَكُمْ بَ ي ْ

 تَكُونَ تِجَارةًَ عَنْ تَ رَاضٍ مِنْكُمْ 

“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan 

harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan 

perniagaan yang Berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu” (An 

Nisa ayat 29).1 
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Pustaka Al Hanan, 2009) 
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ABSTRAK 

Ulfatun Ni’mah, 1524007, Program Studi Manajemen Dakwah, 

Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta 

dengan judul Strategi Promosi Paket Ibadah Umroh Di PT. Al-Anshor 

Madinah Barokah Yogyakarta. 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh adanya data pendaftar 

jemaah umroh yang mengalami kenaikan dan penurunan sejak 

keluarnya Surat Keputusan Perjalanan Ibadah Umroh pada tahun 2013, 

sehingga memunculkan pertanyaan bagaimana strategi promosi paket 

ibadah umroh di PT. Al-Anshor Madinah Barokah Yogyakarta. Tujuan 

penelitian ini adalah untuk mengetahui, pengaruh strategi promosi 

paket ibadah umroh di PT. Al-Anshor Madinah Barokah Yogyakarta.  

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif. 

pengumpulan data dengan observasi, wawancara dan dokumentasi, 

penelitian ini fokus pada pelaksanaan elemen-elemen starategi promosi. 

Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah model Lamb 

dkk. Sedangkan teknik menguji keabsahan data menggunakan 

triangulasi sumber data dan triangulasi metode pengumpulan data.  

Hasil penelitian ini ditemukan bahwa penerapan pelaksanaan 

elemen-elemen strategi promosi di PT. Al-Anshor Madinah Barokah 

Yogyakarta belum efektif. empat elemen strategi promosi diantaranya 

adalah periklanan, penjualan tatap muka, promosi penjualan, dan 

hubungan masyarakat. Adapun, dari keempat elemen tersebut yang 

sudah berjalan secara maksimal adalah periklanan. Namun tiga 

diantaranya belum terlaksana secara optimal, hal tersebut terjadi karena 

kurangnya sumber daya manusia yang ahli dalam bidangnya. 

 

 

Kata kunci: Strategi, Promosi, Umroh.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Promosi menurut Indriyono Gitosudarmo merupakan 

kegiatan yang ditujukan untuk mempengaruhi konsumen agar 

mereka menjadi kenal akan produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan dan tertarik untuk membeli produk tersebut.
1
 Promosi 

adalah salah satu bentuk komunikasi, yaitu tahap khusus untuk dapat 

membuat kesediaan menerima dari orang lain atas ide, barang dan 

jasa, mengkomunikasikan informasi antara penjual dan pembeli 

potensial atau orang lain dalam saluran untuk mempengaruhi sikap 

dan perilaku.
2
 Strategi promosi Menurut Fandy Tjiptono adalah 

perencanaan aktivitas yang dilakukan dalam rangka meningkatkan 

permintaan dari para konsumen  untuk meningkatkan volume dan 

omset penjualan.
3
 

Strategi promosi merupakan salah satu bagian penting dari 

kegiatan ekonomi yang berorientasi bisnis dalam suatu biro 

perjalanan umroh, selain itu untuk memberitahu dan 

menginformasikan biro perjalanan umroh kepada masyarakat luas. 

Strategi promosi penting dilakukan untuk memperkenalkan biro 

                                                 
1
 Indriyono Gitosudarmo, Manajemen Strategis, (Yogyakarta: BPFE, 2001), 

hlm. 214. 

 
2
 Harini, G. Makro Ekonomi, (Yogyakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama, 

Jakarta, 2008), hlm. 71. 

 
3
 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, Edisi III (Yogyakarta: CV. Andi 

Offset, 2008), hlm. 219. 
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perjalanan umroh, produk-produk biro perjalanan umroh, 

menciptakan brand dan loyalitas konsumen. Adapun strategi 

promosi terdiri dari empat elemen, diantaranya: iklan (advertising), 

penjualan tatap muka (personal selling), promosi penjualan (sales 

promotion), hubungan masyarakat (public relation).
4
 PT. Al-Anshor 

Madinah Barokah Yogyakarta merupakan salah satu dari 46 biro 

perjalanan umroh yang telah disahkan oleh Kepala Kantor Wilayah 

Kementerian Agama Daerah Istimewa Yogyakarta. Biro perjalanan 

umroh tersebut telah berdiri sejak tahun 2007. Melalui data yang 

diperoleh dari hasil pengamatan dan wawancara sejak tahun 2013 

PT. Al-Anshor Madinah Barokah Yogyakarta mengalami kenaikan 

dan penurunan jemaah umroh sejak keluarnya Surat Keputusan 

Perjalanan Ibadah Umroh pada tahun 2013. 

Gambar 1.1  

Pendaftar Jemaah Umroh Dari Tahun 2013 Sampai Tahun 

2018 Di PT. Al-Anshor Madinah Barokah Yogyakarta 

 

Sumber: Arsip PT. Al-Anshor Madinah Barokah Yogyakarta 

                                                 
4 Lamb dkk, Pemasaran, Penerjemah David Oktarevia, (Jakarta: Salemba 

Empat, 2001), hlm. 146. 
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Kenaikan dan penurunan jumlah pendaftar tahun 2013 sebanyak 725 

jemaah umroh. Pada tahun 2014 PT. Al-Anshor Madinah Barokah 

Yogyakarta mengalami kenaikan, dengan jumlah total jamaah yang 

berangkat sebanyak 822 jemaah. Sedangkan tahun 2015 mengalami 

penurunan dengan total jemaah yang berangkat sebanyak 650 

jemaah, pada tahun 2016 kembali mengalami kenaikan dengan 

jumlah 688 jemaah, pada tahun 2017 kembali terjadi kenaikan 

menjadi 779 jemaah dan pada tahun 2018 mengalami penurunan 

menjadi 609 jemaah umroh. PT. Al-Anshor Madinah Barokah 

Yogyakarta, mengembalikan dan mempertahankan pasar  dengan 

menerapkan strategi promosi sebagai solusi untuk mengatasi 

permasalahan yang berkaitan dengan produk jasa umroh dalam 

mempertahankan daya saing. 

Kenaikan dan Penurunan jumlah jemaah umroh di PT. Al-

Anshor Madinah Barokah Yogyakarta juga disebabkan oleh 

kurangnya strategi promosi dan juga pemanfaatan promosi dibidang 

teknologi dan informasi. Contohnya saja penggunaan akses internet 

pada website PT. Al-Anshor Madinah Barokah Yogyakarta dapat 

diakses kapan saja, di mana saja dan oleh siapa saja namun 

pengujung website PT. Al-Anshor Madinah Barokah Yogyakarta 

masih tergolong sedikit, hanya berkisar pada alumni jemaah PT. Al-

Anshor Madinah Barokah Yogyakarta dan bukan jemaah baru, 

sehingga PT. Al-Anshor Madinah Barokah Yogyakarta terus 

mengupayakan untuk menjadi temuan nomor satu penelusuran biro 

perjalanan umroh.  

Sekilas dari hasil peninjauan penerapan strategi promosi 

yang diterapkan oleh PT. Al-Anshor Madinah Barokah Yogyakarta. 
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Dari fenomena tersebut peneliti tertarik untuk meneliti secara 

spesifik mengenai strategi promosi paket umroh dengan judul 

“Strategi Promosi Paket ibadah Umroh Di PT. Al-Anshor Madinah 

Barokah Yogyakarta”. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di 

atas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana 

strategi promosi paket ibadah umroh di PT. Al-Anshor Madinah 

Barokah Yogyakarta? 

C. Tujuan 

Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui, 

pengaruh strategi promosi paket ibadah umroh di PT. Al-Anshor 

Madinah Barokah Yogyakarta. 

D. Manfaat Penelitian 

1. Secara Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

terhadap bidang ilmu manajemen dakwah dalam kajian 

mengembangkan ilmu pengetahuan serta dapat menambah 

wawasan keilmuan khususnya dalam hal strategi promosi paket 

umroh. 

2. Secara Praktis 

a. Bagi akademisi, menambah khazanah ilmu pengetahuan, 

khususnya bagi mahasiswa jurusan manajemen dakwah, 

fakultas lain dan para akademisi pada umumnya. 
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b. Bagi praktisi, dapat dijadikan pedoman bagi pihak-pihak yang 

terkait, terutama pihak PT. Al-Anshor Madinah Barokah 

Yogyakarta. 

E. Kajian Pustaka 

Kajian pustaka dalam penelitian ini digunakan untuk dapat 

dipertanggungjawabkan serta terhindar dari unsur plagiat. Dalam 

penelitian ini peneliti merujuk pada penelitian sebelumnya, 

berdasarkan hasil penelusuran yang peneliti lakukan terhadap 

beberapa penelitian yang sejenis di antaranya:  

1. Skripsi yang ditulis oleh Subarni yang berjudul Pengaruh 

Strategi Pemasaran Terhadap Keputusan Nasabah Dalam 

Menggunakan Produk Murobahah di BMT Bina Ihsanul Fikri 

Yogyakarta Tahun 2013. Skripsi ini bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh strategi pemasaran terhadap keputusan nasabah. 

Berdasarkan hasil pengujian regresi linear sederhana maka 

diketahui strategi pemasaran mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan nasabah dalam menggunakan 

produk murobahah di BMT BIF Yogyakarta.
5
 

2. Jurnal yang ditulis oleh Herlin IE., S.G. Oroh., S. Moniharapon 

yang berjudul Penerapan Strategi Promosi Pada Pemasaran 

Produk Federal Parts CV. Kanaka Jaya Manado.  Jurnal ini 

menjelaskan bahwa optimalisasi strategi promosi penting agar 

menarik minat konsumen untuk membeli dan menggunakan 

                                                 
5
 Subarni, Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap Keputusan Nasabah 

Dalam Menggunakan Produk Murobahah di BMT Bina Ihsanul Fikri Yogyakarta, 

Skripsi tidak diterbitkan (Yogyakarta: Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Sunan 

Kalijaga, 2013). 
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produk/jasa yang ditawarkan. Selain menarik minat konsumen, 

strategi promosi yang tepat membuat produk/jasa yang 

ditawarkan mampu bersaing dengan kompetitor dibidangnya.
6
 

3. Skripsi yang ditulis oleh Fajar Munggih Nugrahini yang berjudul 

Strategi Pemasaran oleh Kelompok Bimbingan Ibadah Haji 

(KBIH) Bina Umat kota Yogyakarta Tahun 2016. Skripsi ini 

menjelaskan bahwa strategi pemasaran yang dilakukan oleh 

KBIH Bina Umat kota Yogyakarta mengutamakan pendekatan 

personal dan pendekatan cultural.
7
 

4. Skripsi yang ditulis oleh Reski Handayani yang berjudul 

Manajemen Pemasaran Biro Jasa Haji dan Umroh (Studi pada 

PT. Medussa Multi Businnes Centre Kabupaten Jeneponto Tahun 

2017. Skripsi ini menejelaskan bahwa manajemen pemasaran 

yang digunakan adalah dengan menjual produk yang berupa 

umroh regular, umroh plus, umroh ramadhan. Penawaran harga 

disesuaikan dari jadwal keberangakatan dan jumlah orang yang 

mendaftar (paket keluarga ataupun perseorangan) dan dengan 

melakukan sosialisasi dengan keluarga dan teman kerabat dan 

bekerjasama dengan media cetak dan elektronik.
8
 

                                                 
6
 Herlin Ie., S.G. Oroh. S. Moniharapon, “Penerapan Strategi Promosi Pada 

Pemasaran Produk Federal Parts CV. Kanaka Jaya Mandiri”, Jurnal EMBA. Vol. 3 

No. 2 Juni 2015, hlm. 650-659. 

 
7
 Fajar Munggih Nugrahini, Strategi Pemasaran oleh Kelompok Bimbingan 

Ibadah Haji (KBIH) Bina Umat kota Yogyakarta, Skripsi tidak diterbitkan, 

(Yogyakarta: Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta,  

2016). 

 
8
 Reski Handayani, Manajemen Pemasaran Biro Jasa Haji dan Umroh 

(Studi pada PT. Medussa Multi Businnes Centre Kabupaten Jeneponto), Skripsi tidak 

diterbitkan, (Makasar: Fakultas Dakwah dan Komunikasi Jurusan Manajemen 

Dakwah Universitas Islam Negeri Alauddin, 2017). 
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Dari kajian pustaka di atas dapat diketahui bahwa masalah 

penelitian “Strategi Promosi Paket Umroh di PT. Al-Anshor 

Madinah Barokah Yogyakarta” secara spesifik belum pernah diteliti.  

F. Kerangka Teori 

1. Tinjauan Tentang Strategi Promosi  

a. Strategi Promosi 

Promosi merupakan salah satu variabel marketing mix 

yang digunakan oleh perusahaan untuk mengadakan 

komunikasi dengan pasarnya. Promosi juga sering dikatakan 

sebagai proses berlanjut karena dapat menumbuhkan 

rangkaian kegiatan selanjutnya dari perusahaan.
9
 Swastha 

dan Sukotjo mendefinisikan promosi adalah arus informasi 

atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan 

seeorang atau organisasi kepada tindakan yang menyebabkan 

pertukaran dalam pemasaran.
10

 

Menurut Boyd strategi promosi adalah komunikasi 

antara dua pihak untuk menarik calon konsumen untuk 

mencapai tujuan sebelumnya.
11

 Menurut Fandy Tjiptono 

dalam buku strategi pemasaran, strategi promosi adalah 

perencanaan aktivitas yang dilakukan dalam rangka 

                                                                                                                     
  
9
 Herlin Ie., S.G. Oroh., S. Moniharapon, “Penerapan Strategi Promosi Pada 

Pemasaran Produk Federal Parts CV. Kanaka Jaya Manado”, Jurnal EMBA, Vol. 3: 2 

(Juni, 2015), hlm. 652. 

 
10

 B. Sukotjo, Swastha I, Saluran Pemasaran , (Yogyakarta, BPF, 2000), 

hlm. 222. 

 
11

 Boyd dkk, Manajemen Pemasaran, (Jakarta, Erlangga, 2002), hlm. 65-66. 
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meningkatkan permintaan dari para konsumen  untuk 

meningkatkan volume dan omset penjualan.
12

 Sedangkan 

menurut Lamb strategi promosi adalah rencana untuk 

penggunaan yang optimal dari elemen-elemen promosi yaitu 

periklanan (advertising), hubungan masyarakat, penjualan 

tatap muka dan promosi penjualan.
13

 Adapun penjelasan 

tentang elemen-elemen promosi sebagai berikut:  

1) Periklanan (advertising) 

Periklanan merupakan suatu bentuk penyajian dan 

promosi barang atau jasa yang dibiayai oleh suatu sponsor 

tertentu dan bersifat non-personal. Media yang sering 

digunakan dalam iklan ini adalah radio, televisi, majalah, 

surat kabar, brosur, katalog, papan nama, tataan dalam 

toko, poster, dan gambar bergerak. 

Periklanan dapat dilihat sebagai kegiatan untuk 

menyadarkan konsumen yang berpotensi akan kehadiran 

produk tersebut, kegunaan maupun sifatnya, harganya dan 

produk tersebut tersedia dan dapat dibeli.
14

 Adapun tujuan 

periklanan adalah: 

a) Untuk memberi informasi atau penerangan dalam 

memperkenalkan produk baru ke pasaran. 

b) Untuk membantu ekspansi atau perluasan pasar. 

                                                 
12

 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, hlm. 219. 

 
13

 Lamb dkk, Pemasaran, Penerjemah David Oktarevia, hlm. 146. 

 
14

 Sofjan an Assauri, Manajemen Pemasaran: Dasar, Konsep, dan Strategi, 

(Jakarta: PT. Raja Grafindo, 2004), hlm. 276. 
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c) Untuk menunjang program personal selling 

d) Untuk mencapai orang-orang yang tidak dikunjungi 

para pramuniaga (sales-person). 

e) Untuk membentuk nama baik perusahaan. 

Iklan dapat dibedakan berdasarkan jenis media dan 

tujuan penggunaanya. Berdasarkan jenis medianya yaitu 

iklan cetak (majalah atau koran), iklan elektronik (TV dan 

radio), iklan luar ruangan (papan reklame atau poster). 

Sedangkan berdasarkan tujuan penggunannya yaitu iklan 

produk, iklan kelembagaan, iklan nasional dan iklan 

lokal.
15

 

2) Penjualan Tatap Muka (personal selling) 

Penjualan tatap muka merupakan penyajian secara 

lisan dalam suatu pembicaraan dengan seseorang atau 

lebih calon pembeli dengan tujuan agar dapat 

terealisasinya penjualan. Menurut Bruce J. Walker 

penjualan pribadi adalah suatu produk kepada konsumen 

akhir yang dilakukan oleh tenaga penjual perusahaan yang 

represetatif. 
16

 sedangkan menurut Basu Swastha 

penjualan tatap muka merupakan presentasi lisan dalam 

suatu percakapan dengan satu calon pembeli atau lebih 

yang ditujukan untuk menciptakan penjualan.
17

 

                                                 
15

 Ibid., hlm. 276. 

 
16

 Danang Suntoyo, Teori Komunikasi, (Yogyakarta, Graha Ilmu, 2013), 

hlm. 20. 

 
17

 Basu Swastha, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta: Liberty, 

2005), hlm. 350. 
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Sofjan Assauri menyebutkan penjualan tatap muka 

dapat diartikan sebagai hubungan antara dua orang atau 

lebih secara bertatap muka untuk menimbulkan hubungan 

timbal balik dalam rangka membuat, mengubah, 

menggunakan, dan atau membina hubungan komunikasi 

antara produsen dengan konsumen.
18

 

Dalam penjualan tatap muka terjadi interaksi 

langsung. Komunikasi yang dilakukan kedua belah pihak 

bersifat individual dan dua arah sehingga penjual dapat 

langsung memperoleh tanggapan sebagai umpan balik 

tentang keinginan dan kesukaan pembeli.
19

 Dalam hal ini, 

penjual berupaya untuk membantu atau membujuk calon 

pembeli untuk membeli produk yang ditawarkan. 

Penjualan tatap muka dibutuhkan dalam usaha 

menciptakan kepercayaan pelanggan, pembelian yang 

bersifat sekali-sekali, produk yang mempunyai nilai 

tinggi, produk yang di design dengan kebutuhan, dan 

demontrasi (peragaan). 

Adapun proses-proses penjualan tatap muka adalah 

sebagai berikut:
20

 

a) Mengadakan persiapan sebelum melakukan penjualan 

yaitu dengan mempersiapkan tenaga penjual, 

                                                                                                                     
 
18

 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, hlm. 278. 

 
19

 Basu Swastha, Manajemen Pemasaran, hlm. 354. 

 
20

 Basu Swastha, Azas-azas Marketing, (Yogyakarta: Liberty, 2002), hlm. 

263. 
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pengetahuan produk yang akan dijual, pasar yang 

dituju dan teknik penjualannya. 

b) Menentukan lokasi pembeli potensial, yaitu dengan 

menentukan segmen pasar mana yang dinilai akan 

tertarik untuk membeli produk yang ditawarkan. 

c) Melakukan pendahuluan, dimana tenaga penjual harus 

memahami terlebih dahulu produk yang akan 

dijualnya. 

d) Melakukan penjualan, yaitu tenaga penjual berusaha 

untuk memikat perhatian calon konsumen. 

e) Memberikan layanan konsumen setelah melakukan 

penjualan. 

3) Promosi Penjualan (sales promotion) 

Promosi penjualan mendorong pembelian 

konsumen dan efektifitas pengecer. Kegiatan-kegiatan 

yang termasuk dalam promosi penjualan antara lain 

adalah peragaan, pertunjukan atau pameran, demontrasi 

atau peragaan.
21

 Promosi penjualan secara umum dapat 

dibedakan menjadi dua bagian, yaitu promosi penjualan 

yaang berorientasi pada konsumen dan promosi penjualan 

yang berorientasi dengan pedagang. Promosi penjualan 

yang berorientasi pada konsumen ditujukan untuk 

pengguna atau pemakai akhir suatu barang atau jasa yang 

                                                 
21

 Basu Swastha, Manajemen Pemasaran, hlm. 350. 
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mencakup pemberian kupon, pemberian sampel produk, 

potongan harga, undian berhadiah, dan lain sebagainya.
22

 

Promosi penjualan konsumen dapat dilakukan 

untuk mendapatkan orang yang bersedia mencoba produk 

baru, untuk meningkatkan volume penjualan, untuk 

mendorong pengguna baru, untuk menyaingi promosi 

yang dilakukan oleh pesaing untuk mempertahankan 

penjualan.
23

 Sedangkan promosi penjualan yang 

berorientasi pada perdagangan ditujukan pada pihak-pihak 

yang menjadi perantara pemasaran, seperti pedagang 

pengecer, pedagang besar, dan distributor. Bentuk-bentuk 

promosinya antara lain berupa pemberian bantuan dana 

promosi, penyesuaian harga jual produk, kompetisi 

pedagang pameran dagang dan lain sebagainya yang 

semuanya bertujuan untuk mempersiapkan stok dan 

mempromosikan produk tersebut. Promosi penjualan 

sering digunakan untuk menarik pembeli, agar dapat 

menembus atau memasuki pasar baru dan supaya 

mendapatkan langganan baru.  

4) Hubungan Masyarakat (public relations) 

Hubungan masyarakat didefinisikan sebagai fungsi 

manajemen yang memberikan penialain tentang sikap 

masyarakat, identitas kebijaksanaan dan prosedur dari 

                                                 
22

 Morrisan, Periklanan: Komunikasi Pemasaran Modern, (Yogyakarta, 

Liberty, 2005), hlm. 25. 

  
23

 Basu Swastha, Manajemen Pemasaran, hlm. 81. 
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individu atau organisasi dengan keinginan masyarakat, 

melakukan program tindakan untuk mendapatkan 

pengertian serta pengakuan masyarakat.
24

 Menurut 

Danang Suntoyo hubungan masyarakat merupakan usaha 

terencana oleh suatu organisasi untuk mempengaruhi 

sikap atau golongan. Sedangkan menurut Hamdani, kiat 

pemasaran hubungan masyarakat penting dimana 

perusahaan tidak harus berhubungan dengan pelanggan, 

pemasok dan penyalur tetapi juga harus berhubungan 

dengan kumpulan kepentingan publik yag lebih besar.
25

 

Hubungan masyarakat berupaya untuk 

mempengaruhi publik agar memberikan opini yang 

bersifat positif bagi organisasi. Di sisi lain, hubungan 

masyarakat juga harus mengumpulkan informasi dari 

khalayak, dan melaporkan kepada manajemen jika 

informasi tersebut memiliki pengaruh terhadap keputusan 

manajemen.hubungan masyarakat juga bertanggunng 

jawab menjelaskan tindakan perusahaan kepada khalayak 

yang berkepentingan dengan perusahaan. hubungan 

masyarakat harus menjadi saluran bolak–balik antara 

organisasi, perusahaan dan khalayaknya. Program 

hubungan masyarakat antara lain mengadakan event ke 

                                                 
24

 Basu Swastha, Azas-azas Marketing, hlm. 269. 
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masyarakat, hubungan dengan investor, pameran dan 

mensponsori beberapa acara.
26

  

Informasi yang disampaikan kepada media berasal 

dari informasi hubungan masyarakat yang disampaikan 

hubungan masyarakat suatu organisasi atau perusahaan 

kepada media massa. Informasi disampaikan dengan 

mengirimkan siaran pers (press release), mengundang 

wartawan pada acara jumpa pers (press conference) atau 

mengundang wartawan di acara yang diadakan suatu 

organisasi. Selain itu hubungan masyarakat juga 

melakukan lobiying dan konsultasi.
27

 

Gambar 1.2 

Elemen-Elemen Promosi 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Lamb dkk, Pemasaran Penerjemah David 

Oktarevia 
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b. Fungsi Dan Tujuan Strategi Promosi 

Fungsi strategi promosi menurut Larecche adalah 

untuk menyampaikan ciri-ciri produk yang memuaskan 

kebutuhan untuk mendorong penjualan yang akhirnya 

memberi kontribusi pada kinerja laba jangka panjang. 

Pengembangan strategi promosi yang efektif tergantung 

pada seberapa baik perusahaan melakukan tahap-tahap 

awal dalam proses manajemen pemasaran, khususnya 

yang berhubungan dengan pemasaran, perilaku pembeli, 

segmentasi pasar, analisa persaingan, penetapan pasar 

sasaran dan penentuan sisi produk. Strategi promosi yang 

dijalankan harus memberikan kontribusi yang jelas 

terhadap produk yang ditawarkan pada konsumen serta 

memuaskan barang mulai jangka pendek hingga jangka 

panjang dengan proses promosi.
28

 

Tujuan strategi promosi menurut Basu Swastha 

adalah:
29

 

1) Memodifikasi tingkah laku 

Memodifikasi tingkah laku dalam promosi 

adalah berusaha merubah tingkah laku dan pendapat 

serta memperkuat tingkah laku yang ada. Penjual selalu 

berusaha menciptakan kesan baik tentang dirinya 

(promosi kelembagaan) atau mendorong pembelian 

barang dan jasa perusahaan. 

                                                 
28

 Larecche, Manajemen Pemasaran, (Jakarta, Erlangga, 2000), hlm. 65-66. 

  
29

 Basu Swastha, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta: Liberty 

2005), hlm. 353-355. 
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2) Memberitahu 

Kegiatan promosi dapat ditujukan untuk 

memberitahu pasar yang dituju tentang penawaran 

perusahaan. promosi yang bersifat informasi umumnya 

lebih sesuai dilakukan pada tahap-tahap awal dalam 

siklus kehidupan produk. Promosi yang bersifat 

informatif ini juga penting bagi konsumen karena dapat 

membantu pengambilan keputusan untuk membeli. 

3) Membujuk 

Promosi ini terutama diarahkan untuk 

mendorong pembelian. Tanggapan yang diperoleh dari 

konsumen tidak cepat tetapi lebih menguntungkan 

untuk menciptakan kesan positif. Hal ini dimaksudkan 

agar dapat memberi pengaruh dalam waktu yang lama 

terhadap perilaku pembeli. 

4) Mengingatkan 

Promosi yang bersifat mengingatkan 

dilakukan terutama untuk mempertahankan merek 

produk di hati masyarakat dan perlu dilakukan selama 

tahap kedewasaan dalam siklus kehidupan produk.
30

 

c. Faktor Yang Mempengaruhi Kegiatan Strategi Promosi 

Dalam pelaksanaan kegiatan strategi promosi, 

perusahaan tidak dapat terlepas dari beberapa faktor yang 

mempengaruhi dalam menentukan kombinasi terbaik dari 

                                                 
30

 Basu Swastha, Manajemen Pemasaran, hlm 355. 
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variabel elemen-elemen promosi. Faktor-faktor yang 

mempengaruhi kegiatan strategi promosi adalah:
31

 

1) Dana yang tersedia 

Besarnya biaya yang digunakan tiap jenis 

kegiatan promosi dan media komunikasi berbeda-beda. 

Perusahaan harus menyesuaikannya dengan dana yang 

tersedia. Jumlah dana yang tersedia merupakan faktor 

yang paling penting dalam menentukan 

promosi.perusahaan yang mempunyai dana promosi 

cukup besar akan lebih efektif dan efisien dalam 

melakukan kegiatan promosinya, dibandingkan dengan 

promosi yang dananya terbatas. 

2) Sifat pasar 

Ada beberapa macam sifat pasar yang mempengaruhi 

tercapainya pelaksanaan elemen-elemen promosi, 

yaitu: 

a) Luasnya pasar secara geografis 

Perusahaan yang mempunyai pasar lokal 

mengadakan penjualan pribadi atau perseorangan 

sebagai sarana promosinya. Hal ini berbeda dengan 

perusahaan yang memiliki pasar regional maupun 

internasional dimana sering menggunakan iklan 

sebagai alat promosi utama. 

  

                                                 
31

 Willam J. Stanton, Prinsip Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 1991), hlm. 
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b) Konsentrasi pasar 

Perusahaan melihat keseluruhan calon pembeli, 

dimana makin sedikit calon pembeli makin efektif 

penjualan tatap muka dibandingkan dengan 

periklanan. Bagi perusahaan yang memusatkan 

penjualannya pada beberapa kelompok pembeli 

c) Sifat produk 

Strategi promosi yang dilakukan perusahaan, 

biasanya dipengaruhi oleh sifat produknya, apakah 

barang yang dikonsumsi, industri atau jasa. Promosi 

yang baik memperhatikan spesifikasi dari jenis dan 

sifat produk yang akan ditawarkan untuk mencapai 

konsumen yang tepat. 

d) Tahap dan siklus kehidupan barang dan jasa 

Kemungkinan produk untuk menghasilkan 

keuntungan akan selalu berubah sepanjang waktu. 

Daur produk ini mempunyai tahapan-tahapan di 

mana terdapat peluang-peluang dan juga persoalan 

khusus sehubungan dengan strategi promosi serta 

keuntungan yang diharapkan. Maka dengan 

mengenal tahap di mana produk atau ke mana 

produk yang lebih baik dan lebih sesuai.  

3) Alat-alat promosi 

Alat-alat promosi memiliki efektivitas biaya yang 

berbeda-beda, berikut tahap daur hidup produk:
32
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a) Pada tahap perkenalan, periklanan dan publisitas 

memiliki efektivitas  biaya yang tertinggi, diikuti 

oleh penjualan personal untuk memperoleh cakupan 

distribusi dan promosi penjualan guna mendorong 

konsumen agar mencoba produk. 

b) Pada tahap pertumbuhan, semua alat promosi dapat 

dikurangi perannya karena permintaan dapat 

bergerak melalui cerita dari mulut ke mulut. 

c) Pada tahap kedewasaan, promosi penjualan 

periklanan dan penjualan personal semuanya 

semakin penting sesuai urutan tersebut. 

d) Pada tahap penurunan, promosi penjualan tetap 

kuat, periklanan dan publisitas dikurangi dan 

wiraniaga hanya perlu memberikan sedikit perhatian 

pada produk. Salah satu contoh menarik tentang 

elemen-elemen promosi yang digunakan dalam 

tahap perkenalan pada siklus hidup produk atau jasa 

adalah best friends pet care company yang ditangani 

secara pribadi. 

G. Metode Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kualitatif 

yang menggambarkan keadaan subjek atau objek penelitian pada 

keadaan nyata seperti data yang ada di lapangan.
33

 Penelitian ini 
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 Nana Syaodih Sukmadinata, Metode Penelitian Pendidikan, (Bandung: 

UPI & UPT Remaja Rosda Karya, 2005), hlm. 96. 
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berusaha membuat penggambaran tentang strategi promosi di PT. 

Al-Anshor Madinah Barokah Yogyakarta.  Sebagai penelitian 

lapangan maka data yang di cari adalah data primer yang 

didapatkan langsung dari PT. Al-Anshor Madinah Barokah 

Yogyakarta sebagai sumber informasi, dan juga data sekunder 

yang didapatkan dari literatur dan jurnal.  

2. Subyek dan Obyek Penelitian 

a. Subyek Penelitian 

Subyek penelitan adalah narasumber atau informan 

yang bisa memberikan informasi-informasi utama yang 

dibutuhkan dalam penelitian.
34

 Sedangkan subjek dalam 

penelitian ini adalah manajer, karyawan serta jemaah di PT. 

Al-Anshor Madinah Barokah Yogyakarta. 

b. Obyek Penelitian 

Objek penelitian adalah keseluruhan gejala yang ada di 

sekitar kehidupan manusia.
35

 Objek yang dikaji dalam 

penelitian ini adalah strategi promosi di PT. Al-Anshor 

Madinah Barokah Yogyakarta. 

3. Metode Pengumpulan Data 

a. Observasi 

Observasi merupakan kegiatan pengamatan dan 

pencatatan dengan sistem terhadap fenomena-fenomena yang 

                                                 
34

 Andi Prastowo, Metodologi Penelitian Kualitatif dalam Perspektif 

Racangan Penelitian, (Yogyakarta: Ar-Ruzz Media, 2011), hlm. 195. 
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diselidiki.
36

 Observasi dilaksanakan dengan cara peneliti 

datang langsung ke tempat penelitian yaitu PT. Al-Anshor 

Madinah Barokah Yogyakarta, peneliti akan mencatat hal-hal 

penting yang perlu untuk dicatat. Dalam proses observasi ini 

peneliti menggunakan cara observasi partisipatif, yakni dalam 

pengamatan peneliti melibatkan diri secara aktif dengan 

subyek yang diteliti, sehingga memperoleh informasi yang 

mendalam tentang strategi promosi paket umroh. 

b. Wawancara  

Metode ini digunakan untuk memperoleh informasi 

dengan bertanya langsung kepada informan.
37

 Jenis interview 

yang digunakan adalah interview semi structured, yaitu 

mulanya menanyakan serangkaian pertanyaan yang sudah 

terstruktur, kemudian satu-persatu diperdalam untuk mengecek 

pertanyaan lebih lanjut.
38

  

Melalui metode ini peneliti mengumpulkan berbagai 

informasi terkait dengan strategi promosi di PT. Al-Anshor 

Madinah Barokah Yogyakarta. Wawancara dilakukan kepada 

manajer, karyawan dan jemaah di PT. Al-Anshor Madinah 

Barokah Yogyakarta. 
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c. Dokumentasi  

Dokumentasi merupakan studi dokumen yang berupa 

data-data tertulis mengandung keterangan dan penjelasan serta 

pemikiran tentang fenomena yang masih aktual.
39

 

Dokumentasi bertujuan untuk mencari data berupa catatan 

buku, jurnal, bulletin, majalah, artikel, foto-foto, dan 

dokumentasi lainnya yang berkaitan dengan penelitian yang 

peneliti laksanakan. 

4. Metode Analisis Data 

Analisis data merupakan proses mencari dan menyusun 

secara sistematis data yang diperoleh dari hasil wawancara, 

catatan lapangan, dan dokumentasi, dengan cara 

mengorganisasikan data ke dalam kategori, menjabarkan ke 

dalam unit-unit, menyusun ke dalam pola, memilih mana yang 

penting dan yang akan dipelajari, dan membuat kesimpulan 

sehingga mudah dipahami oleh diri sendiri maupun orang lain. 
40

 

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini 

menggunakan metode analisis Miles dan Huberman yaitu analisis 

dilakukan secara interaktif dan berlangsung secara terus menerus 

sampai tuntas. Langkah-langkah dalam analisis data yaitu: data 

reduction, data display, data conclusion drawing/verification.
41
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a. Data reduction (reduksi data) 

Reduksi data berarti merangkum, memilih hal-hal 

yang pokok, memfokuskan pada hal-hal yang penting, dicari 

tema dan polanya. Dengan demikian data yang telah direduksi 

akan memberikan gambaran yang lebih jelas, dan 

mempermudah peneliti untuk melakukan pengumpulan data 

selanjutnya, dan mencarinya bila diperlukan. 

Dalam mereduksi data, peneliti akan dipandu oleh 

tujuan yang akan dicapai. Tujuan utama dari penelitian 

kualitatif adalah pada temuan. Oleh karena itu, 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.
42

 

b. Data display (penyajian data) 

Penyajian data adalah upaya mengorganisasikan 

data yakni menjalani (kelompok) data yang satu dengan 

kelompok data lainnya. Dengan penyajian data, maka akan 

memudahkan untuk memahami apa yang terjadi, 

merencanakan selanjutnya berdasarkan apa yang telah 

dipahami. 

c. Conclusion drawing/verification 

Peneliti menerapkan prinsip induktif dengan 

menganalisis pola-pola data yang ada dan kecenderungan 

                                                 
42

 Matthew B. Miles dan A. Michael Huberman, Analisis Data Kualitatif 

Buku Sumber Tentang Metode-Metode Baru, terj. Tjetjep Rohendi Rohidi, (Jakarta: 

Universitas Indonesia Press, 2007), hlm. 16. 
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dari display data yang dibuat. Kesimpulan dapat dikatan 

kredibel jika apa yang dideskripsikan didukung oleh bukti-

bukti yang valid dan konsisten sesuai data yang 

dikumpulkan dilapangan, serta didasari keterpaduan dengan 

basis teoritis.
43

 

5. Teknik Uji Keabsahan Data 

Uji keabsahan data dilakukan untuk membuktikan nilai 

kebenaran penelitian dan konsistensi data yang digunakan. Uji 

keabsahan data dalam penelitian kualitatif meliputi uji 

creadibility (validitas internal), transferability (validitas 

eksternal), dependability (realibilitas), dan confirmability 

(obyektifitas).
44

  

Uji credibility dilakukan dengan teknik triangulasi. Dalam 

penelitian ini uji keabsahan data yang digunakan adalah 

triangulasi, yang diartikan sebagai pengecekan data dari berbagai 

sumber dengan berbagai cara dan berbagai waktu.
45

 Triangulasi 

yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan dua cara yaitu 

teknik pengumpulan data dan triangulasi sumber data, dengan 

penjelasan sebagai berikut: 

a. Triangulasi teknik pengumpulan data 

Triangulasi teknik pengumpulan data digunakan untuk 

menguji kredibilitas data kepada sumber yang sama dengan 

                                                 
43

 Ibid., hlm. 18. 

 
44

 Sugiyono, Metode Penelitian Manajemen Pendekatan Kuantitatif, 

Kualitatif Kombinasi, Penelitian Tindakan, Penelitian Evaluasi, hlm. 364. 

 
45

 Ibid., hlm. 369. 
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teknik yang berbeda. Data yang didapat dari hasil wawancara 

di uji kebenarannya menggunakan observasi dan dokumentasi. 

Jika terdapat data yang berbeda maka dilakukan diskusi lanjut 

untuk mendapatkan hasil yang dianggap benar dari sudut 

pandang yang mendapatkan hasil yang dianggap benar dari 

sudut pandang yang berbeda-beda.
46

  

Berikut data triangulasi metode pengumpulan data 

Gambar 1.3 

Triangulasi Metode Pengumpulan Data 

 

 

 

 

Sumber: Dokumentasi peneliti 

b. Triangulasi Sumber Data 

Triangulasi sumber data berarti untuk mendapatkan 

data dari sumber yang berbeda-beda dengan teknik yang 

sama.
47

 Penelitian ini menggunakan triangulasi sumber data 

dengan melibatkan beberapa komponen yaitu manajer PT. Al-

Anshor Madinah Barokah Yogyakarta, karyawan PT. Al-

Anshor Madinah Barokah Yogyakarta, jemaah PT. Al-Anshor 

                                                 
46

 Sugiyono, Metode Penelitian Manajemen Pendekatan Kuantitatif, 

Kualitatif Kombinasi, Penelitian Tindakan, Penelitian Evaluasi, hlm. 37.  

 
47

 Ibid., hlm. 327. 

Wawancara 

Observasi  Dokumentasi  
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Madinah Barokah Yogyakarta. Berikut data triangulasi metode 

pengumpulan data: 

Gambar 1.4 

  Triangulasi Sumber Data 

 

 

 

 

 

Sumber: Dokumentasi peneliti 

H. Sistematika pembahasan 

Secara garis besar pembahasan dalam skripsi ini terbagi 

menjadi tiga bagian, yaitu pendahuluan, pembahasan dan 

penutup. Setiap bagian terdiri dari beberapa bab, yang masing-

masing memuat sub-sub bab yang meliputi:  

 BAB I: Berisi tentang Pendahuluan, Pendahuluan 

merupakan pertanggungjawaban akademik secara teori 

akademik. Pembahasan yang dimuat yaitu latar belakang, 

rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, kajian 

pustaka, kerangka teori, metode penelitian, dan sistematika 

pembahasan. 

 BAB II: Berisi tentang gambaran umum lokasi 

penelitian. Membahas tentang letak geografis, sejarah, visi dan 

misi, struktur organisasi, struktur kepengurusan, sarana dan 

Manajer   PT. Al-

Anshor Madinah 

Barokah Yogyakarta 

Jemaah PT. Al-Anshor 

Madinah Barokah 

Yogyakarta 

Karyawan  PT. Al-

Anshor Madinah 

Barokah Yogyakarta 
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prasarana, fasilitas, syarat pendaftar, syarat pembatalan umroh 

PT. Al-Anshor Madinah Barokah Yogyakarta. 

BAB III: Berisi tentang pembahasan penelitian di PT. 

Al-Anshor Madinah Barokah Yogyakarta. Membahas tentang 

bagaimana Strategi promosi di PT. Al-Anshor Madinah 

Barokah Yogyakarta, yang mencakup tentang strategi promosi 

meliputi pengamatan lingkungan, perumusan, pelaksanaan dan 

evaluasi PT. Al-Anshor Madinah Barokah Yogyakarta. 

BAB IV: Berisi tentang kesimpulan pembahasan 

penelitian, saran dan penutup. Selanjutnya, bagian akhir dari 

skripsi ini adalah daftar pustaka (Referensi), lampiran-lampiran, 

dan daftar riwayat hidup.



BAB IV 

PENUTUP 

A. Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terkait 

elemen-elemen strategi promosi pada paket ibadah umroh di PT. 

Al-Anshor Madinah Barokah Yogyakarta, maka dapat diambil 

kesimpulan bahwa PT. Al-Anshor Madinah Barokah Yogyakarta 

belum menerapkan elemen-elemen strategi promosi secara efektif. 

Dalam penelitian ini terdapat empat elemen strategi promosi 

diantaranya adalah periklanan, penjualan tatap muka, promosi 

penjualan, dan hubungan masyarakat. Adapun, dari keempat 

elemen tersebut yang sudah berjalan secara maksimal adalah 

periklanan. Namun tiga diantaranya belum terlaksana secara 

optimal, hal ini dikarenakan kurangnya optimalisasi sumber daya 

manusia yang ahli dalam bidangnya. 

B. Saran  

Saran dari hasil penelitian yang sudah dilakukan oleh 

peneliti adalah sebagai berikut: 

1. Untuk PT. Al-Anshor Madinah Barokah Yogyakarta 

Hendaknya pelaksanaan kegiatan strategi promosi perlu 

dioptimalkan, dengan merekrut staff bagian strategi promosi 

dan mengoptimalkan penggunaan media sosial seperti 

Instagram, Facebook, Whatsapp,dll. Kurangnya optimalisasi 

strategi promosi di PT. Al-Anshor Madinah Barokah 

Yogyakarta dikarenakan tidak adanya staff bagian strategi 

promosi. 
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2. Peneliti selanjutnya 

Saran untuk peneliti selanjutnya, diharapkan skripsi ini 

dapat dijadikan sebagai sumber referensi penelitin 

selannjutnyaa, namun dengan objek yang berbeda. 
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Lampiran I 

Pedoman Wawancara 

Kepada: Manager PT. Al-Ansor Madinah Barokah Yogyakarta 

 Pertanyaan:  

A. Strategi Promosi 

1. Bagaimana strategi promosi paket ibadah umroh yang 

dilakukan oleh PT. Al-Ansor Madinah Barokah 

Yogyakarta? 

2. Siapa yang menjadi target audiens dalam kegiatan promosi 

paket ibadah umroh ? 

3. Apakah ada anggaran khusus untuk kegiatan promosi Paket 

ibadah umroh? 

4. Paket apa saja yang disediakan di PT. Al-Ansor Madinah 

Barokah Yogyakarta? 

5. Apa yang membedakan paket ibadah umroh di PT. Al-

Ansor Madinah Barokah Yogyakarta dengan Biro 

perjalanan ibadah umroh yang lain? 

6. Apa pentingnya strategi promosi bagi PT. Al-Ansor 

Madinah Barokah Yogyakarta? 

7. Apa saja hambatan yang terjadi dalam kegiatan promosi 

yang dilakukan? 

8. Bagaimana evaluasi yang dilakukan oleh kegiatan strategi 

promosi tersebut? 

9. Apakah selama ini, strategi promosi yang dilakukan sudah 

mencapai target? 
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B. Elemen-elemen promosi  

a. Periklanan  

1. Periklanan PT. Al-Ansor Madinah Barokah Yogyakarta 

dilakukan menggunakan media apa? 

2. Apa saja yang disajikan dalam iklan? 

3. Dari iklan tersebut berapa persen jamaah yang tertarik untuk 

umroh di PT. Al-Ansor Madinah Barokah Yogyakarta? 

4. Apa tujuan iklan bagi PT. Al-Ansor Madinah Barokah 

Yogyakarta? 

b. Penjualan tatap muka 

1. Apakah di PT. Al-Ansor Madinah Barokah Yogyakarta 

menggunakan promosi model tatap muka? 

2. Kalau iya, sejak kapan menggunakan model ini? 

3. Kapan model ini dilakukan? 

4. Dari promosi model tatap muka berapa persen jumlah 

jamaah yang tertarik? 

c. Promosi penjualan 

1. Apakah PT. Al-Ansor Madinah Barokah Yogyakarta 

menerapkan model promosi penjualan? misal: pemberian 

kupon/potongan harga/undian berhadiah? 

2. Bagaimana promosi penjualan yang dilakukan di PT. Al-

Ansor Madinah Barokah Yogyakarta? 

3. Apakah tantangan atau hambatan PT. Al-Ansor Madinah 

Barokah dalam melaksanakan promosi penjualan? 

4. Dari promosi penjualan berapa persen jamaah yang tertarik 

untuk mendaftarkan di PT. Al-Ansor Madinah Barokah 

Yogyakarta? 
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d. Hubungan masyarakat 

1. Bagaimana cara PT. Al-Ansor Madinah Barokah 

Yogyakarta dalam mengenalkan produk umroh kepada 

masyarakat sekitar? 

2. Bagaimana respon masyarakat terhadap produk PT. Al-

Ansor Madinah Barokah Yogyakarta? 

3. Dalam membangun hubungan baik dengan masyarakat 

teknik atau strategi apa yang dilakukan PT. Al-Ansor 

Madinah Barokah Yogyakarta? 
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Pedoman Wawancara 

Kepada: Staff PT. Al-Ansor Madinah Barokah Yogyakarta 

 Pertanyaan:  

A. Strategi Promosi 

10. Bagaimana strategi promosi paket ibadah umroh yang 

dilakukan oleh PT. Al-Ansor Madinah Barokah 

Yogyakarta? 

11. Siapa yang menjadi target audiens dalam kegiatan promosi 

paket ibadah umroh ? 

12. Apakah ada anggaran khusus untuk kegiatan promosi Paket 

ibadah umroh? 

13. Paket apa saja yang disediakan di PT. Al-Ansor Madinah 

Barokah Yogyakarta? 

14. Apa yang membedakan paket ibadah umroh di PT. Al-

Ansor Madinah Barokah Yogyakarta dengan Biro 

perjalanan ibadah umroh yang lain? 

15. Apa pentingnya strategi promosi bagi PT. Al-Ansor 

Madinah Barokah Yogyakarta? 

16. Apa saja hambatan yang terjadi dalam kegiatan promosi 

yang dilakukan? 

17. Bagaimana evaluasi yang dilakukan oleh kegiatan strategi 

promosi tersebut? 

18. Apakah selama ini, strategi promosi yang dilakukan sudah 

mencapai target? 
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B. Elemen-elemen promosi  

a. Periklanan  

5. Periklanan PT. Al-Ansor Madinah Barokah Yogyakarta 

dilakukan menggunakan media apa? 

6. Apa saja yang disajikan dalam iklan? 

7. Dari iklan tersebut berapa persen jamaah yang tertarik untuk 

umroh di PT. Al-Ansor Madinah Barokah Yogyakarta? 

8. Apa tujuan iklan bagi PT. Al-Ansor Madinah Barokah 

Yogyakarta? 

b. Penjualan tatap muka 

5. Apakah di PT. Al-Ansor Madinah Barokah Yogyakarta 

menggunakan promosi model tatap muka? 

6. Kalau iya, sejak kapan menggunakan model ini? 

7. Kapan model ini dilakukan? 

8. Dari promosi model tatap muka berapa persen jumlah 

jamaah yang tertarik? 

c. Promosi penjualan 

5. Apakah PT. Al-Ansor Madinah Barokah Yogyakarta 

menerapkan model promosi penjualan? misal: pemberian 

kupon/potongan harga/undian berhadiah? 

6. Bagaimana promosi penjualan yang dilakukan di PT. Al-

Ansor Madinah Barokah Yogyakarta? 

7. Apakah tantangan atau hambatan PT. Al-Ansor Madinah 

Barokah dalam melaksanakan promosi penjualan? 

8. Dari promosi penjualan berapa persen jamaah yang tertarik 

untuk mendaftarkan di PT. Al-Ansor Madinah Barokah 

Yogyakarta? 
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d. Hubungan masyarakat 

4. Bagaimana cara PT. Al-Ansor Madinah Barokah 

Yogyakarta dalam mengenalkan produk umroh kepada 

masyarakat sekitar? 

5. Bagaimana respon masyarakat terhadap produk PT. Al-

Ansor Madinah Barokah Yogyakarta? 

6. Dalam membangun hubungan baik dengan masyarakat 

teknik atau strategi apa yang dilakukan PT. Al-Ansor 

Madinah Barokah Yogyakarta? 
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Pedoman Wawancara 

Kepada: Jemaah PT. Al-Ansor Madinah Barokah Yogyakarta 

Pertanyaan:  

1. Darimanakah Anda tahu PT. Al-Ansor Madinah Barokah 

Yogyakarta? 

2. Sebelumnya pernah tidak PT. Al-Ansor Madinah Barokah 

Yogyakarta mempromosikan produknya secara langsung ke Anda? 

3. Mengapa Anda tertarik dengan tawaran yang dilakukan pihak PT. 

Al-Ansor Madinah Barokah Yogyakarta? 

4. Banyak biro perjalanan ibadah umroh di Yogyakarta, apa yang 

membuat Anda tertarik untuk memilih PT. Al-Ansor Madinah 

Barokah Yogyakarta? 
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Lampiran II 

Lampiran Foto 

 

Gambar 1 

Wawancara dengan Bapak Susanto Selaku staff Administrasi 

 

 

Gambar 2 

Wawancara dengan Bapak Susanto Selaku staff Administrasi 
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Gambar 3 

Wawancara dengan Bapak Kanzul Fikri Barzani selaku 

manager keuangan 

 

 

 

Gambar 4 

Wawancara dengan Bapak Marjono Selaku Jemaah umroh di PT. Al-

Ansor Madinah Barokah Yogyakarta 































Lampiran III 

DAFTAR RIWAYAT HIDUP 

A. Identitas Diri  

Nama   : Ulfatun Ni’mah 

Tempat/Tgl.Lahir : Blitar, 5 Juni 1996 

Alamat   : Sukosewu Rt. 01 Rw. 05 Gandusari Kab. Blitar  

  Jawa Timur. 

Jenis Kelamin  : Perempuan  

Agama   : Islam  

Nama Ayah  : Arif Fathoni  

Nama Ibu   : Asfiyah 

No/E-Mail  : 085853680729 / ulfatunikmah588@gmail.com 

B. Riwayat Pendidikan  

Pendidikan Formal:  

a. MI Tholabuddin Gandusari, (2003-2009)  

b. MTs Negeri Gandusari, (2009-2012)  

c. MA Negeri Wlingi, (2012-2015)  

d. UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta, (2015-2019)  

C. Prestasi/Penghargaan  

1. Juara 2 Galeri Foto Tingkat Wira Se-Jawa Terbuka  

2. Juara 1 Pameran Mini PMI Kabupaten Blitar  

3. Juara 2 Kontingen Favorit PMI Kabupaten Blitar 

  



D. Pengalaman Organisasi  

1. Anggota Pramuka Di MTsN Gandusari (2009-2012)  

2. Anggota OSIS  (2010-2012) 

3. Anggota PMR (2014-2015) 

4. Anggota Lembaga Pelatihan Karakter Camp Sekolah (2013-

2015) 

5. Anggota Himpunan Mahasiswa Islam (2018- 2019) 

6. Anggota HMPS MD bagian Divisi Entrepreneur (2018-2019)  
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