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MOTTO 

 

“Kebaikan pada hakikatnya akan kembali pada si pelakunya, maka teruslah berbuat 

baik kepada siapapun, karena itu manfaatnya untuk diri pribadi bukan orang lain, 

begitupun sebaliknya dengan kejahatan atau kedzaliman, kerugiannya kembali pada 

si pelaku” 

(Pengalaman pribadi, apa yang dilihat, dirasakan, dan didengar) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



vi 
 

KATA PENGANTAR 

Alhamdulillahirobil’aalaamiin dengan mengucapkan puja serta puji syukur 

kehadirat ALLAH SWT yang telah memberikan, petunjuk, pengetahuan, serta 

bimbingan dalam proses penyusunan atau pengerjaan skripsi ini sehingga berjalan 

mudah dan lancar. Shalawat serta salam semoga senantiasa selalu tercurahkan kepada 

beliau junjungan sayyidul anbiya pemimpin para nabi yaitu Nabi Agung Muhammad 

SAW. Sehingga kita sebagai ummat belaiu, semoga menadapat syafaat beliau di yaumil 

akhir kelak. Dengan berbagai lika-liku, tantangan, yang dihadapi dalam penyusunan 

skripsi ini, yang berjudul “Penerapan Bauran Pemasaran Produk Umroh dan Haji 

Khusus di PT. Zam-zam Tour & Travel Cabang Yogyakarta 2020” akhirnya 

terselesaikan, melalui perjuangan, kerja keras kesabaran,kesungguhan dan 

keyakinan.dalam menyelesaikannya. 

Skripsi ini disusun sebagai salah satu syarat memperoleh gelar sarjana (SI) 

dibidang program studi Manajemen Dakwah, Konsentrasi Manajemen Haji & Umroh, 

Fakultas Dakwah dan Komunikasi, Universitas Islama Negeri Sunan Kalijaga 

Yogyakarta, didalam menyusun dan menyelesaikan skrpsi ini tentu tidak lepas dari 

campur tangan berbagai pihak, yang paling Utama adalah berkat rahmat-Nya dan 

Kuasa-Nya sehingga skripsi ini selesai diwaktu yang tepat. Peneliti mengucapkan 

banyak terimakasih kepada berbagai pihak, atas do’a, bantuan, bimbingan dukungan, 

serta motivasi moral maupun moril, terhadap peneliti selama proses penyusunan skripsi 

ini dari awal hingga akhir, yaitu diantaranya adalah: 

1. Bapak Prof. Dr. Phil. Al Makin, S.Ag.,M.A, selaku Rektor UIN Sunan Kalijaga 

Yogyakarta. 

2. Ibu Prof. Dr. Hj. Ema Marhumah, M. Pd, , selaku Dekan Fakultas Dakwah dan 

Komunikasi UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta. 

3. Bapak Muhammad Toriq Nurmadiansyah, S.Ag, M. Si  selaku Ketua Jurusan 

Manajemen Dakwah UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta. 



vii 
 

4. Bapak, Drs. M. Nazili, M.Pd, selaku Sekretaris Jurusan Manajemen Dakwah 

Fakultas Dakwah dan Komunikasi Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga 

Yogyakarta. 

5. Ibu Hj. Early Maghfiroh Innayati, S. Ag. M.Si  selaku Dosen Pembimbing 

Akademik, sekaligus Dosen Pembimbing Skripsi saya, yang selalu sabar serta 

memberikan motivasi kepada saya, berbagi ilmu, meluangkan waktu untuk 

memberikan bimbingan serta arahan kepada peneliti sehingga skripsi ini dapat 

terselesaikan pada tepat waktu dan usaha maksimal. 

6. Untuk seluruh Bapak dan Ibu Dosen UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta, 

khususnya untuk Fakultas Dakwah dan Komunikasi terutama Jurusan 

Manajemen Dakwah dan Para Karyawannya, atas ilmu yang sudah diberikan. 

7. Seluruh pimpinan dan karyawan PT. Zam-zam Tour & Travel Cabang 

Yogyakarta atas kerjasama dan bantuannya didalam proses penelitiannya, 

terutama kepada Bapak Harun Al-Rasyid selaku Branch Manager & Mas 

Rachmad. 

8. Untuk Kedua Orang Tuaku Ibu Umayah dan Bapak Rojikin serta kedua adikku 

nafi dan fahrul tercinta berkat do’a belaiu, kasing sayang dan cinta, semangat 

dan dukungannya Alhamdulillah skripsi ini dapat terselesaikan. 

9. Untuk saudara-saudariku, yaitu: Alfiyah, Lina Rosalina, Mimin Mualimin, 

Faiza Nabila serta Ibnu Adam, yang selalu memberikan, semangat, motivasi 

dan do’a serta bantuannya, waktu serta perhatiannya kepada peneliti. 

10. Keluarga Besar Bapak dan Ibu, yang selalu memberikan semangat, do’a dan 

perhatiannya kepada peneliti. 

11. Untuk sahabatku, yaitu: Mas Debby Cristiawan ,selaku  juragan angkringan 

bolo dewe yang selalu ada baik suka maupun duka, atas dukungan, masukan 

serta berbagi ilmu, terutama ilmu tentang kehidupan dan lain-lain. 

12. Keluarga Bapak Herry dan Ibu Rini, selaku yang memiliki kos atau tempat 

tinggal peneliti selama di Yogykarta, yang banyak memberikan keluangan 

waktu dan bantuannya untuk peneliti. 



viii 
 

13. Teman-teman Jurusan Manajemen Dakwah angkatan 2013, yang saling 

menyemangati dalam kebersamaan meski jarak jauh bagi peneliti. 

14. Teman-teman kost,Bang Ben, Mas Jindar, Dika, Reza, Listyo, Robbi, Chelvin, 

Izi, yang selalu menberikan canda, tawa serta berbagi ilmu yang lainnya, 

kepada peneliti. 

15. Teman-Teman nongkrong bareng atau maen bareng, David, Helmi, Priyo, 

Teguh, Mila, Paplin, Ukhty, Noya, yang selalu memberikan tawa dan canda, 

serta masukan dan motivasi bagi peneliti. 

16. Kepada para sahabatku yang berada jauh karena keadaan, yang suka 

memberikan masukan, nasihat dan do’a untuk peeliti melalui  jejaring sosial. 

17. Serta berbagi pihak yang telah membantu, dalam penulisan skripsi ini yang 

tidak dapat peneliti sebutkan satu persatu. 

Peneliti mohon maaf apabila penelti, belum bisa membalas, atas, 

perhatian, kasih sayang, cinta, bantuan, dukungan, motivasi, nasihat, masukan, 

kerjasama dan lain lain yang telah diberikan kepada peneliti oleh pihak-pihak 

yang di sebutkan diatas. Peneliti hanya bisa memohon atau berdo’a kepada 

Allah SWT, semoga setiap kebaikan, bantuan, dalam bentuk apapun, jenis, serta 

jumlah, semoga mendapatkan balasan yang terbaik dari sisi-Nya, mendapatkan 

keberkahan serta keridhoaan dari Allah SWT baik di Dunia dan Di Akhirat 

kelak. 

Dengan terselesaikannya penulisan skripsi ini, peneliti sangat 

mengharapkan adanya masukan, kritik, dan saran yang membangun dan 

membantu semua pihak. Karena adanya masukan itulah peneliti dapat 

memperbaiki diri, demi kemashlatan, di masa-masa yang akan datang. 

Akhirnya peneliti memohon pertaubatan kepada Allah SWT, serta memohon 

maaf kepada semua pihak atas segala bentuk kesalahan dan kekhilafan yang 

telah peneliti perbuat. Semoga skripsi ini memberikan manfaat, keberkahan 

untuk berbagai pihak.  

 



ix 
 

Yogyakarta, 14 Agustus 2020 

Peneliti 

 

Alfian  Nuari 

NIM: 13240045 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



x 
 

ABSTRAK 

Alfian Nuari (13240045) , Penerapan Bauran Pemasaran Umroh dan Haji 

Khusus di PT. Zam-zam Tour dan Travel Cabang Yogyakarta 2020, skripsi ini jurusan 

Manajemen Dakwah (MD), konsentrasi Manajemen Haji dan Umroh, Fakultas 

Dakwah dan Komunikasi Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta.  

Bauran pemasaran atau bisa juga disebut dengan Marketting Mix, merupakan 

stategi yang mendasarkan manajemen pemasaran yang biasa ditetapkan oleh 

perusahaan dalam memasarkan produknya. Bauran pemasaran terdiri dari empat 

macam yang biasa disingkat dengan 4P yaitu: Produk, Harga, Tempat atau Distribusi 

dan Promosi. Tugas mendasar pengelola pemasaran adalah menggabungkan keempat 

elemen tersebut kedalam suatu program pemasaran guna terjadinya pertukaran dengan 

konsumen. 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui strategi bauran pemasaran yang 

dilakukan oleh PT. Zam-zam Tour dan Travel cabang Yogyakarta, didalam proses 

pemasaran atau penjualan produknya, yang berpedoman kepada empat unsur Bauran 

Pemasaran (Marketting Mix) yaitu : Strategi menentukan Produk (Product), Harga 

(Price), Distribusi (Place), dan Promosi (Promotion). 

Penelitian ini merupakan penelitian lapangan yang bersifat deskriptif kualitatif. 

Didalam proses pengumpulan data secara teknisnya dilakukan dengan metode 

observasi, studi dokumen dan wawancara. Setelah data-data terkumpul lalu, kemudian 

mengklarifikasikan, mengedit dan menyajikan data sesuai jenis-jenis masing-masing 

data. Sebelum data terkumpul dianlisa terlebih dahulu dan pengecekan keabsahannya 

dilakukan melalui metode triangulasi. 

Hasil penelitan ini menunjukan bahwa penerapan bauran pemasaran PT. Zam-

zam Tour & Travel dalam empat macam: Pertama, produk dengan mengembangankan 

berbagai variasi  paket sesuai permintaan pasar dan mengutamakan mutu produk. 

Kedua, harga sudah sesuai dengan apa yang dikeluarkan pelanggan dan yang diterima 

pelanggan,tetapi alangkah baikknya jika memberikan garansi jasa secara tertulis 

kepada pelanggan. Ketiga distribusi dengan penetapan lokasi kantor pusat dan cabang 

yang strategis dan potensial dalam menyalurkan produk dan pendistribusian dengan 

jalur perorangan. Keempat i promosi PT. Zam-zam Tour & Travel dengan melalui, 

iklan, media massa dan penjulan langsung. 

Kata Kunci: Bauran Pemasaran, PT. Zam-zam Tour dan Travel Cabang 

Yogyakarta 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

A. Penegasan Judul 

Untuk menghindari kesalahpahaman dalam memahami skripsi ini yang 

berjudul “Penerapan Bauran Pemasaran Umroh dan Haji Khusus di PT. Zam-

zam Tour dan Travel Cabang Yogyakarta 2020”. Maka penulis memaparkan 

dan menegaskan istilah-istilah yang terkandung dalam judul yaitu sebagai 

berikut: 

1. Bauran Pemasaran 

Bauran Pemasaran atau bisa juga disebut dengan Marketting Mix, 

merupakan strategi yang mendasarkan manajemen pemasaran yang biasa 

ditetapkan oleh perusahaan dalam memasarkan produknya. Bauran 

pemasaran terdiri dari empat macam yang biasa disingkat dengan 4P yaitu: 

Produk, Harga, Tempat atau Distribusi dan Promosi. Tugas mendasar 

pengelola pemasaran adalah menggabungkan keempat elemen tersebut 

kedalam suatu program pemasaran guna mendukung terjadinya pertukaran 

dengan konsumen.1 

 

 

 

                                                             
1 Morissan, Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu, hlm. 5-6. 
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2. Umroh dan Haji Khusus 

Kata umroh diambil dari kata I’ Timar yang berarti ziarah atau 

berkunjung. Disebut dengan umroh karena ibadah itu dilaksanakan 

sepanjang umur.2 Maka umroh adalah haji kecil sebab tata caranya seperti 

haji dengan beberapa syarat yang dikurangi: seperti rukun tentang Wukuf 

serta kewajiban bermalam di Musdalifah, melontar jumroh, bermalam di 

Mina, dan Tawaf Wada pada ibadah Haji. Umroh disunatkan bagi setiap 

muslim yang mampu. Pelakasanaannya dapat dilakukan kapan saja (kecuali 

hari arafah tanggal 10 Dzulhijjah dan hari Tasyrik tanggal 11, 12, dan 13 

Dzulhijjah).3 

Secara bahasa haji adalah berniat pergi, bermaksud, atau menuju ke 

suatu tempat tertentu, sedangkan menurut syara haji berarti Niat menuju 

Baitul Haram dengan melakukan amalan-amalan tertentu yang dilakukan 

pada waktu tertentu.4 Haji merupakan rukun Islam kelima dan merupakan 

kewajiban bagi seseorang muslim yang telah mampu menunaikannya, satu 

kali seumur hidup.5 

 

 

                                                             
2 Muhammad Nazmuddin Zuhdi dan Muh. Luqman Arifin, 125 Masalah Haj, hlm.107 
3 Agus Setyobudi Qusyairi, Panduan Lengkap dan Praktis Ibadah Haji dan Umroh, hlm.8  
4 Agus Setyobudi Qusyairi, Panduan Lengkap dan Praktis Ibadah Haji dan Umroh (Jakarta: 

PT. Prestasi Pustakarya, 2011), hlm. 3. 
5 Muhammad Nazmuddin Zuhdi dan Muh Luqman Arifin, 125 Masalah Haji (Solo, PT. Tiga 

Serangkai Pustaka Mandiri, 2008), hlm. 54. 
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3. PT. ZAM-ZAM Tour dan Travel  

PT. Zam-zam Tour & Travel cabang Yogyakarta adalah merupakan 

salah satu biro perjalanan wisata yang menyelenggarakan perjalanan ibadah 

umroh & haji, sesuai dengan SK. Kemenag: Nomor 188 Tahun 2018. Yang 

beralamatkan atau terletak di JL. P.Mangkubumi No 92 Yogyakarta dengan 

nomor telepon: (0274)5013477. 

 

B. Latar Belakang Masalah 

Manajemen pemasaran adalah kegiatan menganalisis, perencanaan, 

pelakasanaan, dan pengendalian program-program yang dibuat untuk 

membentuk, membangun, dan memelihara, keuntungan dari pertukaran melalui 

sasaran pasar guna mencapai tujuan lembaga dalam jangka panjang.6 

Manajemen pemasaran didalam sebuah lembaga dianggap berperan sangat 

penting untuk mengenalkan produk kepada masyarakat untuk dapat 

menggunakan produk yang ditawarkan. Didalam proses kegiatan manajemen 

pemasaran itu sendiri tidak terlepas dari yang namanya kegiatan strategi bauran 

pemasaran. 

Bauran pemasaran atau bisa juga disebut dengan Marketing Mix, 

merupakan strategi yang mendasarkan manajemen pemasaran yang biasa 

ditetapkan oleh perusahaan dalam memasarkan produknya. Bauran pemasaran 

                                                             
6 Sofyan Assauri, Manajemen Pemasaran Dasar, hlm.12. 
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terdiri dari empat macam yang biasa disingkat dengan istilah 4P yaitu: Produk, 

Price, Place dan Promotion. Tugas mendasar pengelola pemasaran adalah 

menggabungkan keempat elemen tersebut kedalam satu program pemasaran 

untuk mendukung terjadinya pertukaran dengan konsumen.7 

Pemasaran dalam sebuah perusahaan itu adalah sesuatu yang tidak dapat 

dipisahkan. Karena pemasaran adalah proses merencanakan dan melaksanakan 

konsep, memberi harga, melakukan promosi, mendistribusikan ide, barang dan 

jasa untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi tujuan individu dan 

organisasi.8 Pemasaran pada dasarnya mencakup segala kegiatan tersebut, 

namun demikian pemasaran ternyata lebih dari sekedar kegiatan-kegiatan 

tersebut. Berbagai kegiatan seperti pembujukan, promosi, publikasi, semuanya 

adalah kegiatan pemasaran. Namun begitu pemasaran bukanlah semata-mata 

kegiatan seperti menjual dan mempromosikan seuatu. Pemasaran adalah suatu 

konsep yang menyangkut suatu sikap mental, suatu cara berfikir yang 

membimbing anda melakukan sesuatu yang tidak selalu menjual benda tetapi 

juga menjual gagasan-gagasan.9 

Pemasaran memfasilitasi proses pertukaran dan pengembangan 

hubungan dengan konsumen dengan cara mengamati secara cermat kebutuhan 

                                                             
7 Morissan, Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu,. Hlm.5-6 
8 Carl McDaniel. Jr, Riset Pemasaran Kontemporer, (Jakarta: Salemba Empat, tahun 2001), 

hlm. 4. 
9 Morissan, Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu. (Jakarta: Kencana Prenada Media 

Group, 2012), hlm.2. 
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dan keinginan konsumen yang dilanjutkan dengan mengembangkan suatu 

produk (product) yang memuaskan kebutuhan konsumen dan menawarkan 

produk tersebut pada harga (price) tertentu serta mendistribusikannya agar 

tersedia ditempat-tempat (place) yang menjadi pasar bagi produk bersangkutan. 

Untuk itu perlu dilaksanakan suatu program promosi (prmomotion) atau 

komunikasi guna menciptakan kesadaran dan ketertarikan konsumen pada 

produk yang bersangkutan.10 Seperti diketahui, strategi pemasaran adalah 

himpunan adalah himpunan asas yang secara tepat, konsisten, dan layak 

dilaksanankan oleh perusahaan guna mencapai sasaran pasar yang dituju (target 

market) dalam jangka panjang dan tujuan perusahaan jangka panjang 

(objectives), dalam situasi persaingan tertentu. Dalam strategi pemasaran ini, 

terdapat strategi acuan atau bauran pemasaran (marketing mix)11 Dalam hal ini 

perusahaan sangat bergantung akan peningkatan penjualannya melalui 

pemasaran. Perlu disadari bagaimana elemen-elemen tersebut dapat 

dikombinasikan agar diperoleh suatu program pemasaran yang efektif. 

Dari uraian atau penjelasan diatas, peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian terhadap PT. Zam-zam Tour & Travel sebagai salah satu biro 

penyelenggara umroh dan haji yang berada di kota Yogyakarta. Dengan judul 

“Strategi Bauran Pemasaran Produk Umroh & Haji Khusus di PT. Zam-zam 

Tour & Travel Cabang Yogyakarta 2020”. 

                                                             
10 Ibid., hlm.2. 

11  



6 
 

C. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka yang menjadi rumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah: Bagaimana penerapan bauran pemasaran 

(marketing mix) dalam memasarkan atau mempromosikan produk umroh dan 

haji khusus di PT. Zam-zam Tour dan Travel Yogykarta? 

D. Tujuan Penelitian 

Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui penerapan bauran 

pemasaran (marketing mix) dalam memasarkan atau mempromosikan 

penjualan produk umroh dan haji khusus kepada para jamaah. 

E. Manfaat Peneltian  

1. Secara Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap bidang 

ilmu manajemen dakwah dalam kajian pengembangan ilmu pengetahuan 

serta dapat menambah cakrawala dan khazanah keilmuan khususnya dalam 

manajemen pemasaran. 

2. Secara Praktis 

a. Bagi Peneliti 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan dan 

menambah khazanah keilmuan dalam manajemen pemasaran. 

b. Bagi PT. Zam-zam Tour dan Travel Yogyakarta 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan bahan 

pertimbangan bagi PT. Zam-zam Tour dan Travel Yogyakarta, serta 
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pihak-pihak terkait dalam menentukan standar kinerja berkenaan 

dengan manajemen pemasaran yang akan mengraahkan mutu yang 

semakin baik serta kepuasan dan kepercayaan para jamaah umroh 

maupun haji terhadap PT. Zam-zam Tour dan Travel Yogyakarta yang 

semakin meningkat, juga dapat memotivasi lembaga itu sendiri untuk 

melakukan dan mencapai tingkat produktifitas yang lebih baik. 

F. Kajian Pustaka 

Sebagai landasan penyusunan skripsi ini, penulis melakukan studi 

pustaka terlebih dahulu, yang berkaitan atau berhubungan dengan penelitian 

yang akan penulis lakukan. Adapun beberapa referensi kajian pustaka yang 

penulis gunakan adalah sebagai berikut: 

Pertama Skripsi M. Nova Herisandi, UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta 

dengan judul: “Strategi Promosi paket Ibadah Umroh Ramadhan di An Naja 

Haji Umroh Yogyakarta Tahun 2017. Penelitian ini menggunkan metode 

peneltian kualitatif dengan hasil penyajian dalam bentuk deskriptif. Penelitian 

ini menggambarkan atau melukiskan kondisi suatu objek, apakah objek itu 

memberikan sebuah nilai atau sebaliknya dan menggunakan analisa SWOT. 

Metode ini bertujuan untuk memberikan gambaran secara sistematis terkait 

dengan fakta atau karakteristik populasi tertentu atau permasalahan tertentu 

secara factual dan cermat. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa An- Naja 

Haji Umroh Yogyakarta dalam melakukan strategi promosi Paket Ibadah 

Umroh di bulan Ramadhan pada tahun 2017 menggunakan bauran promosi 
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(Promosi Mix), yang terdiri dari Personal Selling (Penjualan Perorangan) yaitu 

dengan cara presentasi langsung dengan calon jamaah, Sales Promotion 

(Promosi Penjualan) dengan cara melakukan pameran dilingkungan 

masyarakat pada waktu tertentu. Public Relation (Humas) dengan mengadakan 

seminar tentang Umroh, Advertising (Periklanan). Yaitu melalui media cetak, 

spanduk, brosur. Pada kenyataannya personal selling dan Advertising lebih 

efektif untuk digunakan dalam memasarkan produk paket ibadah umroh 

ramadhan yang ada di An-Naja Haji Umroh Yogyakarta.12 

Kedua Skripsi Janatun, UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta dengan judul, 

“Strategi Bauran Pemasaran Produk Pembiayaan KPR BTN Ib di Bank BTN 

Syariah Cabang Yogyakarta”. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif, 

dengan pendekatan Kualitatif, menggunakan data primer dan data sekunder 

yang diambil melalui dua teknik yaitu: studi lapangan dengan Interview, 

Obsevasi, dan Dokumentasi dan studi kepustakaan sebagai alat untuk 

mengumpulkan data. Setelah data terkumpul kemudian dianalisis 

menggunakan analisis kualitatif dengan menginterprestasikan kedalam kalimat 

yang sederhana dan mudah dimengerti. Untuk uji keabsahan data penulis 

menggunakan triangulasi data dan sumber data. Hasil penelitian ini 

menunjukan: (1) Strategi memilih pasar sasaran dalam pembiayaan KPR BTN 

i B di BTN Syariah cabang Yogyakarta memilih pasar berdasarkan pendapatan, 

                                                             
12 M. Nova Herisandi, 13240064, Skripsi “Strategi Promosi Paket Ibadah Umroh Ramadhan 

di An-Naja Haji Umroh Yogyakarta Tahun 2017”. 
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agama, dan wilayah. (2) Strategi bauran pemasaran yang dilakukan BTN 

Syariah Kantor Cabang Yogyakarta dalam memasarkan produk KPR adalah 

melalui promosi diberbagai media, bekerja sama dengan developer-developer 

dan menggunakan gathering untuk acara pameran expo KPR disetiap periodik 

tertentu. (3) Strategi pemilihan media dalam memasarkan produk KPR BTN i 

B menggunakan media internet untuk website. Media cetak melalui brosur, 

iklan, surat kabar, media luar ruang dengan baliho, spanduk dan umbul-

umbul.13 

Ketiga Skripsi Muhammad Yusuf Sayudi, UIN Syarif Hidayatullah 

Jakarta, yang berjudul “Analisis Strategi Bauran Pemasaran Haji & Umrah 

Pada PT. Nur Rima  Al-Waali (NRA) Tour & Travel Jakarta Selatan”. 

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif dengan pendekatan kualitatif 

yang mengorganisir sesuai data melalui observasi, wawancara, dengan 

memilahnya menjadi satu kesatuan yang dapat dikelola menjadi sumber data 

yang dianggap penting untuk dipelajari serta memutuskan apa yang 

dikedepankan mengenai startegi pemasaran PT. NRA Tour & Travel. Hasil 

penelitian ini menunjukan bahwa strategi pemasaran NRA Tour &Travel dalam 

empat macam: Pertama, strategi produk dengan mengembangkan berbagai 

variasi paket sesuai permintaan pasar dan mengedepankan mutu produk. Kedua 

strategi harga dengan memberikan insentif berupa pengurangan harga atau 

                                                             
13 Janatun, Skripsi “Strategi Bauran Pemasaran Produk Pembiayaan KPR BTN iB di Bank 

BTN Syariah Cabang Yogyakarta 2016”. 
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pemebrian diskon bagi pelanggan. Akan tetapi PT. NRA Tour & Travel perlu 

memberikan garansi jasa kepada pelanggannya secara tertulis agar dapat 

mengukur tingkat pelayanan yang diberikan kepada pelanggan. Ketiga, strategi 

distribusi dengan penentuan lokasi kantor pusat dan kantor cabang yang 

potensial dalam menyalurkan produk dan pendistribusian dengan jalur 

koorporat dan perorangan. Keempat, strategi promosi PT. NRA Tour & Travel 

dengan melalui iklan, promosi penjualan memlalui Agen, dan penjualan 

langsung.14 

Berdasarkan dari uraian hasil beberapa penelitian diatas menunjukan 

bahwa penelitian yang berjudul “Strategi Bauran Pemasaran Produk Umroh 

& Haji Khusus di PT. Zam-zam Tour & Travel cabang Yogyakarta 2020”. Ini 

berbeda dengan penelitian-penelitian yang sebelumnya, atas pertimbangan 

bahwa di PT. Zam-zam Tour & Travel Umroh & Haji Khusus Yogyakarta 

belum ada penelitian yang berkaitan dengan Strategi Bauran Pemasaran Produk 

Umroh & Haji Khusus di PT. Zam-zam Tour & Travel cabang Yogyakarta 

2020. 

 

 

 

 

                                                             
14 Muhammad Yusuf Sayudi, Skripsi “Analisis Strategi Bauran Pemasaran Haji & Umrah 

Pada PT. NRA Tour & Travel Jakarta Selatan 2013”. 
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G. Kerangka Teori 

1. Pengertian Bauran Pemasaran  

Bauran Pemasaran atau bias juga disebut dengan Marketing Mix, 

merupakan strategi yang mendasarkan manajemen pemasaran yang biasa 

ditetapkan oleh perusahaan dalam memasarkan produknya. Bauran 

pemasaran terdiri dari empat macam yang biasa disingkat dengan 4P yaitu: 

Produk, Harga, Tempat atau Distribusi dan Promosi. Tugas mendasar 

pengelola pemasaran adalah menggabungkan keempat elemen tersebut 

kedalam suatu program pemasaran guna mendukung terjadinya pertukaran 

dengan konsumen.15 Keempat komponen tersebut akan dijelaskan dibawah 

ini. 

a. Produk 

1) Pengertian Produk  

Produk adalah apa saja, yang dapat ditawarkan kepada pasar 

agar dapat dibeli dapat dibeli, digunakan atau dikonsumsi, yang dapat 

memuaskan keinginan atau kebutuhan mereka. Dan produk bukan 

hanya barang (objek fisik) saja, tetapi bisa juga pada pelayanan, orang, 

tempat, organisasi atau ide-ide.16Suatu perusahaan ada karena 

menghasilkan produk untuk ditawarkan kepada konsumen yang akan 

                                                             
15 Morissan, Periklanan:  Komunikasi Pemasaran Terpadu, hlm.5-6. 
16 Taufiq Amir, Dinamika Pemasaran Jelajahi dan Rasakan, (Jakarta: PT. Raja Grafindo 

Persada, 2005) hlm. 8-9. 
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dipertukarkan, umumnya, dengan uang. Produk yang ditawarkan 

mencakup berbagai bentuk mulai dari barang yang dapat dilihat secara 

fisik atau jasa dan bahkan orang (seperti, kandidat politik). Produk pada 

dasarnya adalah segala hal yang dapat dipasarkan yang dapat 

memuaskan konsumennya ketika dipakai atau digunakan. Suatu produk 

tidak saja merupakan objek-objek yang dapat dilihat namun merupakan 

suatu gabungan dari berbagai manfaat yang dapat memuaskan 

kebutuhan konsumen yang tidak saja bersifat fungsional namun juga 

kebutuhan social dan psikologis. Promosi memainkan peran penting 

dalam mengembangkan dan mempertahankan image dari suatu merek 

produk.17 

Dari definisi diatas, penulis menyimpulkan bahwa produk 

adalah sesuatu yang dapat ditawarkan kepada konsumen atau pembeli 

untuk memenuhi kebutuhannya atau memenuhi kepuasannya. Tidak 

perlu dirgukan lagi sebagai produk hal-hal ini bisa kita tawarkan kepada 

pasar. Sebagai bukti, kita lihat dalam bentuk seperti apa produk-produk 

yang ditawarkan oleh perushaan. 

1) Ide-ide, yang dimaksud dengan ide-ide disini adalah produk 

seperti event organizer, desain grafis dan lain-lain. 

                                                             
17 MorissanPeriklanan:  Komunikasi Pemasaran Terpadu, hlm.7. 
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2) Tempat, contoh yang paling gampang adalah proyek-proyek 

properti. Perumahan, tanah, apartemen, ruko, atau ruang ritel 

adalah tempat-tempat atau lokasi yang bisa kita tawarkan. Pada 

bisnis ini, kita bisa melihat bahwa tempat yang berbeda 

memiliki harga yang berbeda. 

3) Orang, maksud menjual orang disini adalah sebuah figure-figur 

yang dapat ditawarkan karena talenta dan kemampuan tertentu 

yang dimilikinya seperti artis, penyanyi, pemabawa acara/ MC 

proyek-proyek jangka pendek, seperti penyelenggaraan 

pameran. 

4) Organisasi, seperti perusahaan yang didandani hingga terlihat 

menarik. Laporan keuangan, data-data keuangan, digambarkan 

prospeknya untuk ditawarkan pada pihak lain, bisa lewat iklan, 

atau roadshow dengan melakukan presentasi-presentasi. 

5) Pelayanan, masih megacu pada Kotler, pelayanan adalah 

aktifitas atau manfaat yang ditawarkan oleh satu pihak, yang 

tidak berwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan apapun. 

Produk pelayanan disini seperti perbankan, jasa penerbangan, 

hotel, konsultasi, adalah bisnis yang berbasiskan pelayanan. 
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6) Pengalaman, misalnya ada paket produk untuk sebuah 

pengalaman melintasi arung jeram. Berbagai wahana yang bisa 

kita jalani di tempat semacam “Dunia Fantasi”.18 

2) Tingkatan Produk  

a) Manfaat Inti 

Produk inti adalah manfaat minimal yang seharusnya 

diberikan oleh sebuah produk. Jadi untuk restoran, produk 

intinya adalah makanan dan minuman. 

b) Produk Actual / Basic product 

Dalam kasus restoran kita, tentu yang termasuk dalam 

tingkatan produk aktualnya yang terkait dengan menu 

makanan/minuman seperti nasi, lauk pauknya (sesuai dengan 

menu yang ditawarkan). Selain itu ada kursi, piring, gelas, meja 

toilet, tempat cuci tangan, dan lain-lain. Dilevel ini perusahaan 

sudah dapat berbeda dengan pesaingnya. Dalam kasus yang 

umum, pemasar bisa mengelola nama, merek, kemasan, 

tingkatan mutu, desain atau fitur. 

c) Augemented Product/Produk Tambahan 

Ini tingkatan yang lebih tinggi dari produk aktual. Jadi 

kalau kita bicara meja, konsumen mengharapkan ukuran 

                                                             
18 Taufiq Amir, Dinamika Pemasaran Jelajahi dan Rasakan, hlm. 9-1. 
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mejanya tidak sempit, kursi yang kokoh, dan cukup nyaman 

diduduki. Nasi yang panas dan wangi, piring yang digunakan 

kalau bisa bersih, dan bermutu bagus.19 

3) Elemen Produk  

Produk itu merupakan sebuah anak dari bauran pemasaran yang 

pemasaran memfasilitasi proses pertukaran dan pengembangan 

hubungan dengan konsumen dengan mengamati secara cermat 

kebutuhan dan keinginan konsumen.20Perencanaan produk 

melibatkan berbagai keputusan tidak saja mengenai produk itu 

sendiri namun juga berbagai aspek yang terlihat seperti pelayanan, 

garansi produk, nam produk, dan juga kemasan. Konsumen juga 

mempertimbangkan aspek-aspek, seperti kualitas, merek, kemasan, 

dan bahkan perusahaan yang dibelakang suatu produk yang ke 

semuanya membentuk persepsi konsumen terhadap produk 

bersangkutan. Berikut macam-macam yang harus diperhatikan oleh 

perusahaan dalam strategi sebuah produk. 

a) Merek  

Suatu merek harus dapat menyampaikan manfaat yang 

diperoleh dengan menggunakan produk bersangkutan dan pada 

saat bersamaan juga menciptakan image bagi produk itu. 

                                                             
19  Ibid,, hlm.141. 
20 Morissan, Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu, hlm.5. 
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Salah satu peran penting dari iklan yang terkait dengan 

strategi merek adalah fungsinya yang penting dalam penciptaan 

dan pemeliharaan ekuitas merek (brand equity). Ekuitas merek 

dapat didefinisikan sebagai suatu asset yang tak terlihat 

(intagabile asset) seperti nilai tambah atau namabaik (good will) 

sebagai akibat dari image yang positif, kesan diferensiasi yang 

muncul serta perasaan menyukai suatu merek atau 

perusahaannya. Ekuitas merek memungkinkan suatu produk 

untuk mendapatkan volume penjualan yang lebih besar atau 

tingkat keuntungan yang lebih besar yang tidak dapat dilakukan 

tanpa adanya suatu ekuitas merek. Adanya ekuitas merek 

memberikan keuntungan kompetitif bagi produk bersangkutan. 

Promosi melalui iklan seringkali dilakukan sebagai upaya untuk 

menciptakan ekuitas merek. 

b) Kemasan  

Secara tradisional, kemasan memiliki fungsi sebagai 

tempat perlindungan atau penyimpanan suatu produk. Namun 

dewasa ini terdapat kecenderungan perubahan fungsi kemasan 

yang disebabkan semakin banyaknya tempat penjualan yang 

bersifat swalayan (supermarket atau minimarket) dan juga 

semakin banyaknya konsumen yang cenderung membuat 
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keputusan untuk membeli suatu produk di lokasi penjualan.21 

Buku dengan isi yang sama dapat berbeda daya jualnya jika 

desain sampulnya yang satu menarik, yang lain biasa aja. Dalam 

tahap tertentu produk sangat ditentukan oleh bagaimana 

pemasar mengemasnya. 

c) Mutu Produk 

Ini menunjukan sejauh mana sebuah produk berfungsi 

sebagaimana harusnya. Termasuk dalam hal ini adalah tentang 

keandalan, daya tahan, ketepatan, konsumen percaya bahwa 

produk-produk tertentu selalu mutunya sesuai dengan yang 

dijanjikan. 

d) Fitur 

Berperan menambah manfaat utama sebuah produk. 

Dengan demikian, fitur juga bisa berfungsi membedakan sebuah 

produk dengan produk sejenis, tergantung sejauh mana fitur 

yang ditawarkan dapat memenuhi harapan konsumen, dapat 

menjadi penentu menangnya produk dalam dalam persaingan. 

Hal yang penting adalah tambahan biaya yang kita korbankan 

untuk sebuah fitur selalu memberikan manfaat yang lebih baik 

                                                             
21 Morissan, Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu, hlm. 77-78. 
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dimata konsumen sehingga ia rela mengeluarkan uang 

tambahan.22 

b. Harga 

Penetapan harga merupakan keputusan kritis yang menunjang 

keberhasilan opresi organisasi profit maupun non profit. Harga 

merupakan satu-satunya unsur bauran yang memberikan pendapatan 

bagi organisasi.23Dan harga adalah jumlah uang yang dibutuhkan untuk 

mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan pelayanan.24 

Menurut Kotler, harga adalah jumlah keseluruhan nilai yang 

dipertukarkan konsumen untuk manfaat yang didapatkan atau 

digunakannya atas produk dan jasa. Harga merupakan bauran 

pemasaran dengan kedudukan khusus. Saat “P” yang lain mengeluarkan 

uang, P yang satu ini justru menghasilkan uang. Disamping untuk 

mensukseskan program pemasaran. Tak berlebihan bila kita 

mengatakan unsur harga ini menentukan hidup matinya perusahaan.25 

Variabel harga dalam bauran pemasaran mengacu pada apa yang 

harus diberikan konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa yang 

biasanya menggunakan nilai uang. Harga suatu produk ditentukan tidak 

saja berdasarkan biaya produksi namun juga faktor-faktor lain, seperti 

                                                             
22 Taufiq Amir, Dinamika Pemasaran Jelajahi dan Rasaka, hlm.145. 
23 Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa, (Jawa Timur: Bayumedia Publising, 2004), hlm.178. 
24 David W. Cravens, Pemasaran Strategis, (Jakarta: Erlangga, 1966), jilid 2, hlm.8. 
25 Taufiq Amir, Dinamika Pemasaran Jelajahi dan Rasakan, hlm. 163. 
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tingkat permintaan terhadap produk bersangkutan, tingkat persaingan, 

serta persepsi konsumen terhadap produk.26 

Dari definisi diatas, penulis menyimpulkan bahwa harga adalah suatu 

penetapan biaya produk oleh perusahaan dari apa yang diberikan kepada 

pelanggan sesuai dengan tingkatan masing-masing. 

Berry & Yadav (1996) menawarkan value strategies untuk 

penetapan harga jasa. Prinsip utamanya adalah mengaitkan secara jelas 

antara harga yang dibayarkan pelanggan dengan nilai yang mereka 

terima dari konsumsi jasa perusahaan. Strategi-strategi ini dirangkum 

dalam tiga kelompok utama yang saling berkaitan, yakni satisfaction-

based pricing, relationship pricing dan efficiency pricing.27 

1) Satisfaction – Based Pricingi 

Dalam pembelian produk, baik jasa maupun produk fisik, 

berbagai macam ketidak pastian biasanya muncul, misalnya risiko 

finansial, risiko social, risiko psikologis, risiko keamanan, dan 

seterusnya. Akan tetapi, faktor intangibilitas membuat persepsi 

terhadap ketidakpastian itu semakin besar. Tujuan utama 

satisfaction-based pricing adalah untuk mengurangi ketidakpastian 

yang dirasakan pelanggan. Penyedia jasa bisa mengupayakan hal ini 

melalui beberapa cara berikut: 

                                                             
26 Morissan, Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu, hlm.78. 
27 Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa, hlm.178. 
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a) Garansi Jasa (service guarantes) 

Garansi jasa secara ekspilist bisa berperan sebagai 

jaminan yang sangat positif bagi pelanggan. Sekalipun pada 

akhirnya pelanggan tidak puas terhadap jasa yang dibelinya, 

keberadaan garansi bisa memberikan semacam kompensasi 

(biasanya berupa pengurangan harga atau pengembalian uang) 

atas kekecewaan yang dirasakan. Apabila diterapkan secara 

benar, maka garansi bisa mereflekasikan komitmen perushaan 

terhadap kepuasan pelanggan dan keyakinannya pada tingkat 

kualitas jasa yang ditawarkan. Bagi karyawan, garansi jasa 

sangat membantu mereka dalam memahami standar kualitas dan 

ekspektasi pelanggan. 

b) Benefit-driven pricing 

Dalam strategi ini, perushaan menetapkan harga secara 

eksplisit atas aspek jasa yang secara langsung memberikan 

manfaat bagi para pelanggan. Hasil yang diharapkan adalah 

pelanggan akan merasa puas karena berkurangnya persepsi 

mereka terhadap ketidakpastian bahwa harga juga jasa yang 

dibayarkan tidak berkaitan dengan manfaat yang diterima. 

c) Flat- rate pricing 

Dalam hal ini, penyedia jasa menanggung risiko segala 

kemungkinan biaya tambahan yang terjadi. Strategi ini sangat 
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efektif bagi perushaan-perushaan yang berkecimpung dalam 

industry yang harganya tidak bisa diprediksi, kendati demikian 

artinya, sekalipun biaya tidak terduga mungkin mengurangi laba 

secara signifikan dalam episode jasa tertentu dengan pelanggan 

yang sama (dan menghasilkan laba) tetap terbuka luas untuk 

episode jasa lainnya dalam jangka panjang. 

2) Relationship Pricing  

Strategi ini bermanfaat bagi perusahaan maupun pelanggan. 

Bagi perusahaan, mempertahankan pelanggan jauh lebih baik murah 

dibandingkan meraih pelanggan baru (apalagi merebut pelanggan 

dari para pesaing). Berkurangnya sensitivitas harga, dan tingkat 

loyalitas pelanggan yang lebih besar. Sementara itu, pelanggan juga 

diuntungkan bila menjalin hubungan jangka panjang dengan 

penyedia jasa yang kompeten dan terpercaya, apalagi jika jenis 

jasanya berisiko tinggi, jarang dibeli, bernilai tinggi, dan sangat 

penting artinya bagi pelanggan bersangkutan. Pendekatan yang bisa 

digunakan untuk menjalin relasi jangka panjang dengan pelanggan, 

yakni menawarkan insentif berupa pengurangan harga bagi 

pelanggan agar mempercayakan sebagian pembeliannya dari satu 

penyedia jasa dan menolak segala jenis tawaran dari para pesaing. 

Strategi reduksi harga seperti itu mudah ditiru para pesaing. Oleh 

sebab itu pemasar harus bisa secara kreatif memahami kebutuhan, 



22 
 

keinginan, selera, dan motivasi konsumennya, serta menganalisis 

setiap tindakan para pesaing potensial dan implikasinya bagi 

profitabilitas. 

a) Long-term Contracts 

Pemasar bisa menggunakan kontrak jangka panjang 

yang memberikan insentif harga dan nonharga kepada 

pelanggan agar mereka bersedia mengikat diri pada relasi jangka 

panjang yang saling menguntungkan. 

b) Price Bundling 

Dalam strategi ini, perushaan menjual dua atau lebih jasa 

dalam satu paket. Harga paket harus lebih murah dari pada harga 

total masing-masing item bila dijualterpisah. Strategi ini bisa 

memberikan tiga macam manfaat bagi pemasar jasa. Pertama, 

biaya bisa ditekan. Struktur biaya pada sebagian besar 

perushaan jasa menunjukan kecenderungan bahwa biaya 

menyediakan suatu jasa tambahan lebih murah daripada biaya 

menyediakan jasa kedua secara terpisah.Manfaat Kedua berupa 

penghematan waktu dan biaya yang didapatkan konsumen 

karena mereka membeli jasa terkait hanya satu penyedia jasa, 

tanpa harus berinteraksi dengan beberapa penyedia jasa. 

Sedangkan manfaat Ketiga, yaitu adanya peningkatan jumlah 
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koneksi atau hubungan yang dimliki perusahaan jasa dengan 

pelanggannya. 

3) Efficiency Pricing 

Aspek utama dalam strategi ini adalah pemahaman, pengelolaan 

dan penekanan biaya. Sebagian atau seluruh penghematan biaya 

diteruskan kepada para pelanggan dalam bentuk harga yang lebih 

murah. Agar dapat efektif, struktur biaya yang rendah harus sulit 

ditiru oleh pesaing. Minimal dalam jangka pendek. Selain itu, 

penghematan biaya yang diteruskan kepada konsumen harus dapat 

meningkatkan persepsi positif konsumen terhadap nilai produk. 

Penekanan biaya yang menghasilkan harga murah namun jasanya 

tidak memuaskan tidak berhasil.28 Oleh Karena itu hendaklah 

dipergunakan strategi yang menjaga agar image tetap terjaga 

sehingga menjadikan efektifitas kegiatan pemasaran kita tetap 

tinggi.29 

c. Distribusi (Place) 

Distribusi (place) adalah mencakup aktifitas perusahaan untuk 

menyediakan produk bagi konsumen sasaran.30 Keputusan distribusi 

                                                             
28 Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa, hlm.181. 
29 Indriyo, Gitosudarmo, Manajemen Strategis,(Yogyakarta: BPFE-Yogyakarta, 2001), 

hlm.214. 
30 Philip Kotler, Dasar-dasar Pemasaran, (Jakarta, Intermedia, 1987), hlm.80. 
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menyangkut kemudahan akses terhadap jasa bagi para pelanggan 

potensial. Keputusan ini juga meliputi keputusan lokasi fisik.31 

1) Lokasi  

Lokasi yaitu keputusan yang dibuat perushaan berkaitan dengan 

dimana operasi dan staffnya ditempatkan. Dalam hal ini ada tiga 

jenis interaksi yang mempengaruhi lokasi, sebagai berikut: 

a) Konsumen mendatangi penyedia jasa  

Lokasi menjadi aspek yang sangat penting. Karena 

konsumen harus mendapatkan kemudahan akses dan melihat 

langsung kondisi perusahaan. Dengan kata lain strategis. 

b) Penyedia jasa yang mendatangi konsumen 

Pada kelompok ini faktor lokasi kurang penting. Dalam 

beberapa kasus penyedia jasa tidak leluasa pergi kepada 

konsumen karena penyedia jasa harus didahului panggilan 

konsumen. Contohnya: pada perusahaan reparsi lift, cleaning 

service. 

c) Pemberi jasa dan konsumen tidak bertemu langsung 

Berati penyedia jasa dan konsumen berinteraksi melalui 

sarana tertentu seperti telepon, computer, surat. Dalam hal ini 

                                                             
31 Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa, hlm. 31. 
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lokasi menjadi tidak penting selama komunikasi antara kedua 

pihak terlaksana dengan baik.32 

2) Saluran Distribusi  

Penyampaian jasa juga dapat melalui organisasi maupun orang 

lain, dalam penyampaian jasa ada tiga pihak yang terlibat, yaitu: 

penyedia jasa, perantara, dan konsumen. Sehubungan dengan 

saluran distribusi maka perushaan harus dapat memilih saluran yang 

tepat untuk penyampaian jasanya, sebab sangat mempengaruhi 

kualitas jasa yang diberikan. 

Saluran distribusi yang dapat dipilih antara lain sebagai berikut: 

a) Penjual Langsung (direct sales) 

b) Agen (agen) atau broker 

c) Agen/broker penjual atau pembeli 

d) Waralaba (franchise) dan pengantar jasa terkontrak (contracted 

service delevers) 

Baik lokasi maupun saluran pemilihannya sangat tergantung 

pada kriteria pasar dan sifat jasa itu sendiri.33 Dalam pemaparan 

diatas, penulis menyimpulkan bahwa saluran distribusi adalah hal 

                                                             
32  Rambat Lupiyoadi, A. Hamdani, Manajemen Pemasaran Jasa, (Jakarta: Salemba Empat, 

Tahun 2001), hlm. 75. 
33 Rambat Lupiyoadi, A. Hamdani, Manajemen Pemasaran Jasa, hlm.74 
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hal penunnjang untuk terjualnya produk perushaan dengan 

memperhatikan lokasi yang potensial dan penyaluran yang tepat. 

d. Promosi (Promotion)  

Michael Ray, mendefinisikan promosi sebagai koordinasi dari 

seluruh upaya yang dimulai pihak penjual untuk membangung berbagai 

slauran informasi dan persuasi untuk menjual barang dan jasa atau 

memperkenalkan suatu gagasan.34Secara tradisional bauran promosi 

mencakup empat elemen, yaitu: iklan (advertising), promosi penjualan 

(sales promotion), publikasi atau humas, dan personal selling. Namun 

George dan Michael Belch menambahkan dua elemen dalam 

promotional mix, yaitu direct marketing dan interactive media. Dua 

elemen yang terkahir ini telah digunakan secara luas oleh pengelola 

pemasaran deawsa ini untuk berkomunikasi dengan khalayak 

sasarannya sebagaimana elemen sebelumnya. 

Dari definisi diatas, penulis menyimpulkan bahwa promosi adalah 

bentuk usaha perusahaan dalam memperkenalkan produknya kepada 

pasar agar mereka tertarik dan membeli produk tersebut. 

1) Iklan 

Iklan atau advertising dapat didefinisikan sebagai setiap bentuk 

komunikasi nonpersonal mengenai suatu organisasi, produk, servis, 

                                                             
34 Morissan, Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu, hlm.16. 
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atau ide yang dibayar oleh satu sponsor yang diketahui. Adapun 

maksud ‘dibayar’ pada definisi tersebut menunjukkan fakta bahwa 

ruang atau waktu bagi suatu pesan iklan pada umumnya harus dibeli. 

Maksud kata ‘nonpersonal’ berarti suatu iklan melibatkan media 

(TV, radio, majalah, dan Koran) yang dapat mengirimkan pesan 

kepada sejumlah besar kelompok individu pada saat bersamaan.35 

Meskipun perkembangan bisnis komunikasi pemasaran, termasuk 

periklanan tergolong pesat di Indonesia, tetapi saja pertarungan 

untuk memperebutkan posisi-posisi disini cukup ketat.36 

2) Pemasaran Langsung (direct marketing) 

Pemasaran langsung adalah upaya perusahaan atau organisasi 

untuk berkomunikasi secara langsung dengan calon pelanggan 

sasaran dengan maksud untuk menimbulkan tanggapan dan/atau 

transaksi penjualan. Pemasaran langsung mencakup berbagai 

aktifitas termasuk pengelolaan database (database managementI), 

penjualan langsung (direct selling) telemarketing dan iklan 

tenggapan langsung dengan menggunakan berabagai saluran 

komunikasi seperti mengirim langsung kepada pelanggan dan calon 

                                                             
35 Morissa, Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu, hlm. 17-18. 
36 Taufiq Amir, dinamika Pemasaran Jelajahi dan Rasakan, hlm. 233. 
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pelanggan atau melalui internet, media cetak, dan media 

penyiaran.37  

Dan pemasaran langsung juga meliputi (direct mail) surat 

langsung, katalog, in-home presentation, door-to-door marketing. 

Kemajuan teknologi informasi (TI) menjadi pendorong 

berkembangnya bidang ini.38 Kenyamanan yang dirasakan 

konsumen saat berbelanja melalui katalog atau melalui website dan 

melakukan pemesanan melalui telepon, atau internet menjadi 

pendorong pertumbuhan pemasaran langsung ini secara sangat 

signifikan.39 

3) Pemasaran Interaktif (Internet Marketing) 

Kemajuan teknologi komunikasi yang memungkinkan 

dilakukannya komunikasi secara interaktif melalui media massa, 

dalam hal ini yang utama adalah internet khususnya melalui fasilitas 

yang dikenal dengan worl wibe web (www). Media interaktif 

memungkinkan terjadinya arus informasi timbal balik yang 

memungkinkan pengguna dapat berpartisipasi dan memodifikasi 

bentuk da nisi informasi pada saat itu juga (real time). Media 

inetraktif memungkinkan pengguna melakukan berbagai fungsi 

                                                             
37  Morissan, Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu, hlm. 22. 
38 Taufik Amir, Dinamika Pemasaran Terpadu, hlm.242. 
39 Morissan, Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu, hlm.23. 
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seperti menerima dan mengubah informasi dan gambar, 

mengajukan pertanyaan, menjawab pertanyaan dan tentu saja 

melakukan pembelian, dapat dikatakan internet merupakan media 

yang bahkan dapat digunakan untuk melaksanankan seluruh elemen 

bauran promosi. 

4) Promosi penjualan (sales promotion) 

Promosi penjualan bertujuan untuk meningkatkan penjualan 

produk kita dengan memberikan berbagai insentif dan biasanya 

diarahkan kepada konsumen akhir, para anggota saluran (seperti 

wholeseller atau peritel) dibeberapa perusahaan ada yang memiliki 

kebijakan untuk memberikan program ini untuk karyawan sendiri.40 

Promosi penjualan secara umum dapat dibedakan menjadi dua 

bagian, yaitu promosi penjualan yang berorientasi kepada 

konsumen dan promosi penjualan yang berorientasi kepada 

perdagangan. Promosi penjualan yang berorientasi kepada 

konsumen ditujukan kepada pengguna atau pemakai akhir suatu 

barang atau jasa yang mencakup pemberian kupon, pemberian 

sampel produk, potongan harga, undian berhadiah, kontes, dan lain-

lain. Promosi penjualan yang berorientasi kepada perdagangan 

ditujukan kepada pihak-pihak yang menjadi perantara pemasaran 

                                                             
40 Taufiq Amir, Dinamika Pemasaran Jelajahi dan Rasakan, hlm.235. 
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(marketing intermediaries), yaitu para pedagang pengecer (retail), 

pedagang besar dan distributor. Bentuk-bentuk promosi jenis ini 

antara lain berupa pemberian bantuan dana promosi, pengaturan 

atau penyesuaian harga jual produk (prace deal), pameran dagang 

yang semuanya bertujuan untuk mendorong pedagang untuk 

mempersiapkan stok dan mempromosikan produk bersangkutan.41 

Oleh karena itu ia harus berkoordinasi dengan segala pihak terkait 

(misalnya pemilik penyelenggara pameran, pemilik outlet ritel-

misalnya supermarket).42 

5) Hubungan masyarakat atau publikasi 

Dalam perkembangannya, humas memiliki berbagai macam 

definisi dan interpretasi. Ada definisi yang sangat singkat seperti PR 

is doing good and getting credit for it (humas adalah upaya 

melakukan hal-hal baik sehingga mendapatkan kepercayaan).  

Menurut Dominick, humas harus mencakup hal-hal sebagai berikut: 

a) Humas memiliki kaitan erat dengan opini publik 

Pada satu sisi, praktisi humas berupaya untuk 

memengaruhi public agar memberikan opini yang positif bagi 

organisasi atau perusahaan, namun pada sisi lain humas harus 

berupaya mengumpulkan informasi dari khalayak, 

                                                             
41 Morissan, Periklanan : Komunikasi Pemasaran Terpadu, hlm.22 
42 Taufiq Amir, Dinamika Pemasaran Jelajahi dan Rasakan, hlm.235 
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menginterpretasikan informasi itu dan melaporkan kepada 

manajemen jika informasi itu memiliki pengaruh terhadap 

keputusan manajemen. 

b) Humas memiliki kaitan erat dengan komunikasi 

Praktisi humas bertanggung jawab menjelaskan tindakan 

perusahaan kepada khalayak yang berkepentingn dengan 

organisasi atau perusahaan. Khalayak humas terbagi atas 

khalayak internal, seperti: karyawan, organisasi buruh serta 

pemegang saham yang namanya tercatat pada perusahaan. Dan 

khalayak eksternal, seperti: Badan atau Instansi pemerintah. 

Dealer, pemasok, masyarakat sekitar, media massa, dan 

pemegang saham yang tidak tercatat pada daftar pemegang 

saham. 

c) Humas merupakan fungsi manajaemen 

Humas berfungsi membantu manajemen dalam 

menetapkan tujuan yang hendak dicapai serta menyesuaikan diri 

terhadap lingkungan yang berubah. Humas juga harus rutin 

memberikan saran kepada manajemen. Humas harus memiliki 

kegiatan yang terencana dengan baik. Bagian humas harus 

mampu mengorganisasi dan mengarahkan dirinya untuk 

mencapai suatu tujuan tertentu. 
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6) Penjualan Personal ( Personal Selling) 

Dalam hal ini, penjual berupaya untuk membantu atau 

membujuk calon pembeli untuk membeli produk yang ditawarkan.  

Penjaualan personal melibatkan secara langsung antara penjual dan 

pembeli, baik secara tatap muka ataupun melalui alat 

telekomunikasi seperti telepon. Penjualan personal memungkinkan 

terjadinya umpan balik secara langsung dan lebih tepat karena 

dampak dari presentasi penjualan yang dilakukan dapat dinilai dari 

reaksi calon pembeli atau pelanggan.43 

H. Metode Penelitian  

1. Jenis Penelitian  

Jenis penelitian ini termasuk dalam penelitan lapangan (field research), 

yakni kegiatan penelitian di lingkungan tertentu untuk mengadakan 

pengamatan dan memperoleh data. Penelitian ini dilakukan di PT. Zam-zam 

Tour dan Travel cabang Yogyakarta. 

Sedangkan untuk metode penelitian, penelitian ini menggunakan 

metode penelitian kualitatif atau sering disebut metode penelitian 

naturalistic karena penelitian ini dilakukan dalam kondisi alamiah (natural 

setting). Metode kualitatif adalah metode penelitian yang digunakan untuk 

meneliti pada kondisi yang alamiah, (sebagai lawannya adalah eksperimen) 

                                                             
43 Morissan, Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu. Hlm. 22 
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dimana peneliti adalah sebagai instrument kunci, teknik pengumpulan data 

dilakukan secara triangulasi (gabungan), analisis data bersifat induktif, dan 

hasil penelitian kualitatif lebih menekankan makna dari generalisasi.44 

2. Subyek dan Obyek Penelitian 

a. Subyek Penelitian  

Istilah subyek penelitian adalah menunjuk pada orang atau 

individu atau kelompok yang dijadikan unit atau sasaran kasus yang 

diteliti. Adapun yang menjadi subyek dalam penelitian ini adalah: 

Pimpinan dan Karyawan  

b. Obyek Penelitian  

Sedangkan istilah Obyek Penelitian menunjukkan pada yang 

menjadi titik perhatian suatu penelitian. Adapun yang menjadi obyek 

penelitian ini adalah strategi bauran pemasaran (marketing mix) produk 

Umroh dan Haji Khusus di PT. Zam-zam Tour dan Travel cabang 

Yogyakarta.  

3. Metode Pengumpulan Data 

Untuk mempermudah didalam mengumpulkan data dan untuk 

mendapatkan fakta kebenaran yang terjadi dan terdapat pada subyek atau 

obyek. Metode yang digunakan diantaranya adalah sebagai berkut: 

 

                                                             
44 Sugiono, Memahami Penelitian Kualitatif,(Bandung: Alfabeta, 2014), hlm.1. 
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a. Metode Wawancara  

Wawancara adalah pengumpulan data pencarian informasi 

dengan bertanya langsung kepada responden.45 Sistematis wawancara 

berlandaskan teknik wawancara bebas terpimpin artinya dalam 

wawancara ini penelitian menggunakan pedoman wawancara dan 

kemudian pertanyaan berkembang sejalan dengan jawaban subyek. 

Dalam melakukan wawancara, selain harus membaca 

instrument sebagai pedoman untuk wawancara, maka pengumpulan 

data juga dapat menggunakan alat seperti hp recorder, gambar, brosur 

dan material lainnya yang dapat membantu pelaksanaan wawancara 

menjadi lancar.46 

Metode ini dilakukan dengan pihak-pihak yang bersangkutan yang 

berkaitan dengan masalah gambaran umum dan manajemen pemasaran 

meliputi: 

1) Pimpinan PT. Zam-zam Tour dan Travel cabang Yogyakarta 

2) Karywan Pemasaran 

b. Metode Observasi 

Observasi sebagai metode ilmiah bias diartikan sebagai 

pengamatan yang sistematik baik secara langsung maupun tidak 

                                                             
45 Sutrisno Hadi, Metodologi Research, jilid 1, (Yogyakarta: Andi Offset1989), hlm.4. 
46 Sugiyono, Memahami Penelitian Kualitatif, hlm.73 
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langsung terhadap fenomena-fenomena yang diteliti.47 Secara umum 

observasi dapat dilaksanakan dengan partisipasi berarti pengamatan 

ikut menjadi peserta dalam kegiatan. Sedangkan observasi non 

partisipasi berarti pengamat bertindak sebagai pengamat diluar 

kegiatan.  

Dalam penelitian ini menggunakan observasi non partisipasi. 

Melalui metode ini informasi yang diungkap adalah analisis memilih 

pasar sasaran, pengembangan bauran pemasaran serta analisis strategi 

pemilihan media. 

c. Metode Dokumentasi 

Metode dokumentasi adalah mencari data mengenai hal atau 

variabel yang berupa catatan atau benda-benda tertulis seperti: buku, 

majalah, dokumentasi.48 Metode ini peneliti gunakan untuk 

memperoleh data yang mencatat, dianatara meliputi letak geografis, 

sejarah awal berdirinya, visi, misi, tujuan didirikannya serta struktur 

organisasi. 

4. Metode Analis Data 

Analisis data adalah proses mencari dan menyusun secara sistematis 

data yang diperoleh dari hasil wawancara, catatan lapangan, dan 

dokumentasi, dengan mengorganisir data kedalam kategori, menjabarkan 

                                                             
47  Abbudin Nata, Metodologi Studi Islam, (Jakarta: PT. Raja Grafindo1990), hlm.187. 
48 Ibid. hlm.64. 
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ke dalam unit-unit, melakukan sintetis, menyusun ke dalam pola, memilih 

mana yang penting dan yang akan dipelajari, dan membuat kesimpulan 

sehingga mudah dipahami oleh diri sendiri dan orang lain.49 

Penelitian ini bertujuan untuk menerangkan tentang strategi bauran 

pemasaran (marketitng mix) produk Umroh dan Haji Khusus di PT. Zam-

zam Tour dan Travel cabang Yogyakarta dan selanjutnya data 

dideskripsikan dalam bentuk kata-kata tertulis. 

5. Teknik Keabsahan Data 

Teknik keabsahan data yang peneliti gunakan dalam penelitian ini 

adalah teknik triangulasi. Triangulasi adalah pengecekan data dari berbagai 

sumber.50 Jenis triangulasi data atau triangulasi sumber, triangulasi metode, 

triangulasi triangulasi teori dan triangulasi peneliti. 

Peneliti dalam penelitian ini melakukan pengecekan dengan 

menggunakan triangulasi pengumpulan data. Hal ini bertujuan untuk 

memperoleh data yang valid dan dapat di pertanggungjawabkan. 

Pengecekan data dengan triangulasi metode diperoleh dari metode 

wawancara, observasi dan dokumentasi yang dibandingkan dengan 

hasilnya. 

 

                                                             
49 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D, (Bandung: Alfabeta, 2008), 

hlm.335. 
50 Djaman Satori dan Aan Komarin, Metode Penelitian Kualitatif, (Bandung: Alfabeta, 2009), 

hlm.170. 
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Gambar 1.1 Triangulasi Metode 

 

     

 

 

 

 

I. Sistematika Pembahasan 

Gambaran umum dari proposal skripsi ini, maka peneliti akan 

memaparkan sistematika pembahasannya sebagai berikut: 

Bab I, adalah pendahuluan yang berisi tentang penegasan judul 

bertujuan untuk menghindari kesalahpahaman persepsi, latar belakang 

masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, kajian 

pustaka, kerangka teori, metode penelitian, sistematika pembahasan. 

Bab II, berisi tentang gambaran umum, profil PT. Zam-zam Tour & 

Travel, Susunan Organisasi PT. Zam-zam Tour & Travel, Produk PT. Zam-zam 

Tour & Travel 

Bab III, berisi tentang pembahasan pelaksanaan strategi bauran 

pemasaran yaitu: Strategi Produk, Strategi Harga, Strategi Distribusi dan 

Strategi Promosi, yang dikenal dengan istilah (Marketting mix). 

Bab IV, berisi tentang penutup yaitu: kesimpulan dan saran mengenai 

hasil penelitian, serta dicantumkan daftar pustaka dan lampiran-lampiran

Observasi  

Dokumentasi 

Wawancara 



BAB IV 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan uraian atau penjelasan pada pembahasan bab sebelumnya, 

maka peneliti memberikan sebuah kesimpulan bahwa sebagai berikut: 

Bauran Pemasaran Umroh dan Haji Khusus di PT. Zam-zam Tour & 

Travel merupakan penerapan bauran pemasaran yang menggabungkan ke 

empat elemen bauran pemasaran (Marketting Mix) tersebut kedalam suatu 

program pemasaran untuk mendukung terciptanya pertukaran dengan 

konsumen atau pelanggan untuk memperoleh suatu program pemasaran yang 

efektif dan efisien. Keempat elemen bauran pemasaran (Marketting Mix) 

tersebut adalah sebagai berikut:  

1. Bahwa produk PT. Zam-zam Tour & Travelnya sebenarnya tidak jauh 

berbeda dengan perusahaan lainnya yang bergerak di biro perjalanan umroh 

& haji. Strategi produk PT. Zam-zam Tour & Travel sesuai dengan elemen-

elemen bauran pemasaran yaitu dengan mengembangkan pilihan produk 

kepada konsumen atau pelanggan dari perbedaan setiap paketnya. Dan 

diberikan lagi pilihan antara penerbangan Garuda Indonesia dan Non 

Garuda Indonesia. Dan diberikan lagi pilihan antara hotel bintang 3, 4 atau 

5. Serta, kemudian PT. Zam-zam Tour & Travel mempertahankan mutu 

produk dengan memberikan 5 kepastian yaitu pasti travelnya, pasti 
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jadwalnya, pasti terbangnya, pasti hotelnya, pasti visanya, terhadap para 

konsumen atau pelanggannya, serta PT. Zam-zam Tour & Travel dalam 

melayani konsumen atau pelanggan mengedepankan Aman, Amanah & 

Profesional. 

2. Bahwa penetapan harga oleh PT. Zam-zam Tour & Travel sudah sesuai 

dengan apa yang diperoleh atau diterima oleh konsumen atau pelanggan, 

semakin tinggi harga produk semakin baik kualitas pelayanan serta fasilitas 

yang didapat oleh konsumen atau pelanggan. Tetapi disamping banyaknya 

kepercayaan jamaah PT. Zam-zam Tour & Travel belum membuat garansi 

jasa kepada para konsumen atau pelanggan secara tertulis. Karena garansi 

jasa adalah jaminan yang sangat positif bagi pelanggan. Sekalipun pada 

akhirnya pelanggan tidak puas terhadap jasa yang dibelinya, keberadaan 

garansi bisa memberikan semacam kompensasi (biasanya berupa 

penguarangan harga atau pengembalian uang) atas kekecawaan yang 

dirasakan. 

3. Bahwa distribusi PT. Zam-zam Tour & Travel sudah bagus dalam memilih 

atau menentukan lokasi dengan melihat tempat yang strategis, mudah 

diakses serta potensial dan menyebar kantor cabang untuk distribusi bagi 

konsumen atau pelanggan yang tidak terjangkau. Dan pendistribusian Tour 

& Travel memiliki satu jalur yaitu perorangan. Diluar itu dari segi 

pengalaman pemberangkatan jamaah haji belum ada, khususnya untuk 

cabang Yogyakarta, karena mengingat secara usia kantor masih dini baru 
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berjalan 2 musim ini, lalu dimusim ini ibadah haji ditiadakan karena 

adanyanya wabah atau musibah virus covid19 atau corona yang mendunia 

yang di luar perkiaraan PT. Zam-zam Tour & Travel. Sementara untuk 

pengalaman pemberangkatan jamaah umroh secara keseluruhan pusat dan 

cabang sudah banyak dan setiap musimnya mengalami peningkatan jumlah 

jamaah yaitu dengan jumlah jamaah umroh 1000 di musim 2018/2019 dan 

1300 jamaah di musim 2019/2020. Akan tetapi untuk jumlah jamaah umroh 

kantor cabang kota Yogykarta mengalami penurunan jumlah jamaah yang 

di msuim pertamanya berjumlah yaitu musim 2018/2019 sebanyak 30 

jamaah, kemudian dimsuim 2019/2020 sebanyak 22 jamaah, faktornya 

sama karena wabah virus corona atau covid19, jadi musim belum selesai 

terpaksa harus berhenti beroperasi. 

4. Bahwa PT. Zam-zam Tour & Travel dalam promosi produk perusahaannya 

dengan menggguakan elemen-elemen tersebut diatas ada yang sesuai 

dengan teori yang sebelumnya sudah dijelaskan, serta dalam promosinya 

sudah menyesuaikan dengan perkembangan era digital. Dari uraiaan diatas 

ini PT. Zam-zam Tour & Travel lebih mengutamakan strategi promosi 

dengan penjualan personal (Personal Selling). Karena penjualan personal 

memungkinkan terjadinya umpan balik secara langsung dan lebih tepat 

karena dampak dari presentasi penjualan yang dilakukan dapat dinilai dari 

reaksi calon pembeli atau pelanggan. Tetapi peneliti berpendapat bahwa 

semua elemen strategi promosi yang telah disebutkan sebelumnya penting 
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untuk diimplementasikan, karena mengingat zaman semakin modern dan 

informasi sangat mudah didapat.  

B. Saran 

Dari penelitian yang dilakukan oleh peneliti terhadap PT. Zam-zam 

Tour & Travel cabang Yogyakarta, maka dapat menyampaikan atau 

memberikan beberapa saran sekiranya dapat memberikan masukan, perabaikan 

dan manfaat, antara lain sebagai berikut: 

1. PT. Zam-zam Tour & Travel yang saat ini masih dalam tahap berkembang 

dalam penjualan produknya dengan berbagai variasi sesuai dengan 

keinginan dan kebutuhan konsumen atau pelanggan. Untuk itu mutu 

pelayanan minimal tetap dipertahankan dan maksimal terus ditingkatkan 

agar konsumen atau pelanggan mempercayakan pembelian produknya pada 

PT. Zam-zam Tour & Travel. 

2. PT. Zam-zam Tour & Travel dalam menetapkan sebuah harga alangkah 

baiknya jika perusahaan tersebut memberikan garansi jasa kepada 

konsumen atau pelanggan secara tertulis. Karena garansi jasa merupakan 

jaminan yang positif dan memberikan nilai tambah dimata konsumen atau 

pelanggan. 

3. PT. Zam-zam Tour & Travel dalam menerapkan distribusi sudah cukup 

baik, baik dari segi pemilihan lokasi-lokasi dan saluran distribusinya. 

Alangkah baiknya jika di tambahkan dalam penyaluran distribusi tidak 

hanya perorangan saja, tetapi secara kooporat juga. 
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4. PT. Zam-zam Tour & Travel dalam melakukan promosi sudah baik, yaitu 

dengan menggunakan beberapa elemen yang sudah dibahas sebelumnya. 

Akan tetapi disaran tidak hanya memfokuskan sistem promosi penjualan 

secara personal saja, alangkah baiknya berusaha mengembangkan sistem 

promosi lainnya seperti iklan televise dan lain-lain, dan mempertahankan 

yang sudah ada. 
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PEDOMAN WAWANCARA 

Wawancara dengan Bapak HARUN AL-RASYID selaku Pimpinan atau Branch 

Manager di PT. Zam-zam Tour & Travel Cabang Kota Yogyakarta  

 

A. Profil PT. Zam-zam Tour & Travel Cabang Kota Yogyakarta 

 (Mohon Penjelasannya Secara Rinci Setiap Pertanayaan) 

1. Bagaimana sejarah berdirinya PT. Zam-zam Tour & Travel Cabang Kota Yogyakarta?  

2. Apakah Visi, Misi, dan tujuan PT. Zam-zam Cabang Kota Yogyakarta ? 

3. Bagaimana susunan kinerja atau struktur organisasi PT. Zam-zam Tour & Travel 

Cabang Kota Yogyakarta? 

4. Berapa jumlah jamaah umroh & haji, yang menggunakan jasa PT. Zam-zam Tour & 

Travel Cabang Kota Yogyakarta? 

5. Dari daerah mana saja, dan dari kalangan mana sajakah jamaah umroh atau haji yang 

menggungakan jasa PT. Zam-zam Tour & Travel Cabang Kota Yogykarta?  

6. Bagaimana sarana dan prasarana di PT. Zam-zam Tour & Travel Cabang Kota 

Yogyakarta?  

7. Bagaiamana proses pendaftaran umroh & haji plus di PT. Zam-zam Tour & Travel 

Cabang Kota Yogyakarta? 

8. Apa saja Produk PT. Zam-zam Tour & Travel Cabang Kota Yogyakarta? (Umroh & 

Haji? 

 

B. Strategi Pemasaran 

(Mohon Penjelasannya Secara Rinci Setiap Pertanyaan) 

1. Apakah pengertian dari strategi pemasaran itu sendiri? 



2. Bagaimana strategi pemasaran yang dilakukan PT. Zam-zam Tour & Travel Cabang 

Kota Yogyakarta? 

3. Kapan pemasaran yang dilakukkan PT. Zam-zam Tour & Travel Cabang Kota 

Yogykarta ? 

a. Strategi Produk (Product) 

1 Apa saja produk PT. Zam-zam Tour & Travel Cabang Kota Yogyakarta?  

2 Apa saja fitur yang disediakan oleh PT. Zam-zam Tour & Travel Cabang Kota 

Yogykarta? 

b. Strategi Harga (Price)  

1. Berapakah harga setiap produk PT. Zam-zam Tour & Traavel Cabang Kota 

Yogyakarta? 

2. Bagaiamana langkah penentuan atau penetapan  harga setiap produk PT. Zam-zam 

Tour &  Travel ?  

c. Strategi Distribusi (Place) 

1. Apa saja komponen yang ada didalam strategi distribusi di PT. Zam-zam Tour & 

Travel Cabang Kota Yogyakarta ?  

2. Lokasi mana yang dipilih untuk melakukan pemasaran? Mengapa memilih lokasai 

tersebut? 

d. Strategi Promosi (Promotion)  

1. Apa saja promosi yang dilakukan PT. Zam-zam Tour & Travel Cabang Kota 

Yogyakarta? 

2. Media apa saja yang digunakan PT. Zam-zam Tour & Travel Cabang Kota 

Yogykarta  dalam melakukan promosi? Mengapa menggunakan media tersebut ? 



3. Apa tujuan dari promosi PT. Zam-zam Tour & Travel Cabang Kota Yogyakarta? 

4. Bagaimana cara promosi yang dilakukan PT. Zam-zam Tour & Travel Cabang Kota 

Yogyakarta? 

 

C. Faktor Pendukung dan Penghambat 

(Mohon Penjelasannya Secara Rinci Setiap Pertanyaan) 

1. Bagaiamana bentuk-bentuk faktor pendukung dalam melakukan startegi pemasaran? 

2. Adakah hambatan yang dialami selama melakukakukan strategi pemasaran? 

3. Bagaiamana bentuk-bentuk hambatan yang dihadapin selama melakukan strategi 

pemasaran? 

4. Bagaiaman cara mengatasi hambatan tersebut? 

5. Apakah solusi yang diambil dalam menghadapi kelemahan dan dan tantangan di PT. 

Zam-zam Tour & Travel Cabang Kota Yogyakarta? 

 

 



Dokumentasi kegiatan umroh musim 2019-2020 

         

 

           

 

           

 

 

 

 

 



Dokumentasi wawancara dengan manajer PT. Zamzam 
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