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ANALISIS STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN OLEH PT BUMI NATA 

WISATA TOUR CABANG SOLO DALAM MEDIA TERCETAK 

 

Abstrak 

 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana strategi promosi yang 

dilakukan oleh PT. Bumi Nata dalam rangka memperluas pemasarannya. PT. Bumi Nata 

Wisata adalah perusahaan yang bergerak di bidang Tour & Travel yang berdiri sejak tahun 

1995. Dalam komunikasi pemasaran PT Bumi Nata Wisata karena PT Bumi Nata memiliki 

strategi pemasaran yang unik. Dimana, mereka masih menggunakan media cetak seperti 

brosur sebagai media pemasaran utama di tengah kemajuan zaman para pesaing 

menggunakan media sosial.  Jenis penelitian ini menggunakan metode studi deskriptif 

kualitatif, dimana peneliti lebih menekankan pada kedalaman data yang bersumber pada fakta 

yang didapat dilapangan. Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah dengan melakukan observasi, dokumentasi dan wawancara secara mendalam kepada 

informan. Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah purposive sampling, dimana 

Teknik ini mencakup orang-orang yang telah dipilih berdasarkan kriteria-kriteria tertentu 

yang sudah dibuat oleh peneliti. Adapun kriteria infoman dalam penelitian ini yaitu 

Kriterianya adalah pihak yang berkompeten dalam hal pemasarannya, yaitu bapak Teguh 

Prihantoro selaku Pimpinan perusahaan dan bapak Fuad selaku ketua tim marketing dari PT 

Bumi Nata Wisata. Hasil dari penelitian ini menunjukkan PT. Bumi Nata menerapkan semua 

konsep pemasaran dalam melakukan kegiatan promosinya dan terbilang cukup berhasil dalam 

penerapannya. Kemudian, alasan PT.Bumi Nata lebih mengedepankan media cetak seperti 

brosur yaitu jika menggunakan brosur maka seorang calon jamaah dapat lebih lama dalam 

menilai dan melakukan evaluasi berulang-ulang kali sehingga nantinya dapat benar-benar 

mengerti keunggulan dari produk PT. Bumi Nata. Hasilnya dengan menerapkan strategi 

pemasaran yang dikombinasikan dengan konsep pemasaran seperti periklanan, promosi 

penjualan dan hubungan masyrakat yaitu PT. Bumi Nata dapat bertahan dan mampu 

mengembangkan usahanya ditengah persaingan jasa pelayanan ibadah haji dan umroh di 

Kota Surakarta. 

. 

Kata kunci: media tercetak, pemasaran, strategi komunikasi. 

 

Abstract 

 

The purpose of this research is to find out how the promotion strategy carried out by PT. 

Bumi Nata in order to expand its marketing. PT. Bumi Nata Wisata is a company engaged in 

the Tour & Travel sector which was founded in 1995. In marketing communications, PT 

Bumi Nata Wisata is because PT Bumi Nata has a unique marketing strategy. Where, they 

still use print media such as brochures as the main marketing media in the midst of the times 

when competitors use social media. This type of research uses a qualitative descriptive study 

method, where the researcher emphasizes the depth of data that comes from the facts 

obtained in the field. The data collection method used in this research is by conducting 

observation, documentation and in-depth interviews with informants. The data collection 

technique used was purposive sampling, where this technique includes people who have been 

selected based on certain criteria that have been made by the researcher. The criteria for 

infoman in this study are those who are competent in terms of marketing, namely Mr. Teguh 

Prihantoro as the head of the company and Mr. Fuad as the head of the marketing team of PT 

Bumi Nata Wisata. The results of this study indicate that PT. Bumi Nata applies all marketing 

concepts in carrying out its promotional activities and is quite successful in its 
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implementation. Then, the reason PT.Bumi Nata prefers print media such as brochures, 

namely if using brochures, a prospective congregation can take longer to assess and evaluate 

repeatedly so that later they can truly understand the advantages of PT. Earth of Nata. The 

result is by implementing a marketing strategy combined with marketing concepts such as 

advertising, sales promotion and public relations, namely PT. Bumi Nata can survive and 

develop its business in the midst of competition for Hajj and Umrah services in Surakarta. 

Keywords: print media, marketing, communication strategy. 

 

1. PENDAHULUAN 

Seiring dengan meningkatkan kebutuhan masyarakat untuk menunaikan ibadah haji dan 

umroh, maka semakin banyak pula perusahaan-perusahaan atau biro yang berusaha 

menawarkan jasa perjalanan haji dan umroh. Hal ini berimplikasi pada ketatnya persaingan 

antar perusahaan-perusahaan biro perjalanan haji dan umroh. Oleh karena itu, setiap 

perusahaan atau biro perjalanan haji dan umroh harus mampu mengantisipasi persaingan 

pasar yang semakin terbuka dengan cara mengembangkan komunikasi pemasaran yang tepat 

untuk menarik konsumen.  

PT. BUMI NATA WISATA adalah perusahaan yang bergerak di bidang Tour & Travel 

yang berdiri sejak tahun 1995 yang telah berpengalaman dalam penanganan Haji, Umroh & 

traveling bagi wisatawan domestic maupun mancanegara. Dalam komunikasi pemasaran PT 

Bumi Nata Wisata karena PT Bumi Nata memiliki strategi pemasaran yang unik. Mereka 

masih menggunakan media cetak seperti brosur sebagai media pemasaran utama di tengah 

kemajuan zaman para pesaing menggunakan media sosial. Keunggulan yang membedakan 

dengan perusahaan lain dalam bidang haji tour & travel yaitu PT Bumi Nata sanggup 

memberangkatkan jamaah haji langsung tanpa harus menunggu antrian bertahun – tahun. 

Karena PT ini mempunyai akses mendapat visa undangan dari pemerintah Arab Saudi.  

Komunikasi pemasaran merupakan penopang suatu usaha bisnis baik bisnis dibidang 

jasa atau barang, komunikasi pemasaran yang baik dapat membuat tujuan suatu usaha bisnis 

tercapai karena melalui komunikasi pemasaran produk yang dimiliki oleh suatu usaha bisnis 

menjadi dekat dengan sasaran produk sehingga dapat merubah sikap sasaran produk menjadi 

konsumen dan sebuah usaha bisnis mendapatkan keuntungan. Purwaningsih et.al (2016) 

Tujuan utama dari pemasaran yaitu untuk membuat citra perusahaan tersebut menjadi unik, 

meningkatkan daya beli konsumen serta mempertahankan konsumen agar tidak berpindah 

memilih produk lain dan tetap memilih produk tersebut. Penelitian ini menunjukan IMC 

berperan dalam menarik minat konsumen dalam menentukan pilihan kunjungan.  

Pemasaran merupakan aktivitas penting bagi perusahaan dan merupakan sistem 

keseluruhan dari kegiatan usaha. Pemasaran tidak hanya berorientasi pada kegiatan menjual 
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produk saja namun pemasaran memiliki tujuan yang lebih luas yaitu untuk merencanakan 

produk, menentukan harga, mempromosikan, dan menditribusikan barang atau jasa. 

Pemasaran merupakan ujung tombak keberhasilan perusahaan dalam mendapatkan laba 

melalui aktivitas penjualan barang atau jasa yang dihasilkan perusahaan. Tjiptono (2008) 

menjelaskan bahwa pemasaran adalah Suatu proses sosial dan manajerial dimana individu 

atau kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, 

penawaran, dan pertukaran segala sesuatu yang bernilai dengan orang atau kelompok lain. 

Kotler (2008) menjelaskan bahwa Pemasaran adalah mengidentifikasi dan memenuhi 

kebutuhan manusia dan sosial. Memenuhi kebutuhan dengan cara mengutungkan. Sedangkan 

Saladin (2007) mengungkapkan bahwa “emasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan 

bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, promosi, dan 

mendistribusikan barang – barang yang dapat memuaskan keinginan dan mencapai pasar 

serta tujuan perusahaan. 

Pemasaran merupakan suatu proses sosial dan manajerial dari individu atau kelompok 

untuk memenuni kebutuhan manusia melalui serangkaian proses mulai dari identifikasi 

kebutuhan konsumen, penciptaan barang atau jasa, pengembangan barang dan jasa, 

penentuan harga, promosi, dan distribusi. Sehingga dengan dilaksanakannya proses 

pemasaran yang tepat diharapkan adanya proses pertukaran nilai (transaksi jual beli) yang 

bertujuan untuk memenuhi kebutuhan konsumen dan perusahaan tentu akan mendapatkan 

timbal balik berupa laba yang meningkat dan kepuasan dari konsumen karena konsumen 

merasa produk yang ditawarkan sudah bisa memenuhi kebutuhan dari konsumen. 

Batraga & Dmitrijeva (2012) Menyebutkan bahwa Manajemen pemasaran biasanya 

mengalihdayakan pemasok atau layanan khusus untuk membantu mereka mengelola berbagai 

aspek komunikasi pemasaran. Termasuk agen periklanan, perusahaan hubungan masyarakat, 

agen promosi penjualan, perusahaan iklan langsung, dan pemasar acara khusus. Chrismardani 

(2014) mengungkapkan bahwa konsep pemasaran mempunyai 4 fungsi yang dikenal dengan 

sebutan 4P, antara lain product, price, place, dan promotion. Penjabaran tentang konsep 4P 

tersebut, dapat dijelaskan secara spesifik sebagai berikut. Suatu produk dapat berupa benda 

ataupun jasa yang ditawarkan kepada konsumen untuk diperlihatkan, dipegang, diperoleh 

serta dikonsumsi untuk dapat memenuhi strategi komunikasi pemasaran  Price adalah 

penetapan nominal uang yang harus di bayar oleh konsumen yang hendak membeli ataupun 

mengganti hak milik suatu produk tersebut. Harga mencangkup harga terakhir, potongan 

harga, tunjangan, periode pembayaran, persyaratan kredit dan juga harga eceran. Pemilihan 

tempat yang strategis menjadi faktor keuntungan bagi perusahaan dalam memberikan 
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kemudahan kepada konsumen agar dapat dengan mudah dalam menjangkau untuk 

memperoleh produk dan tersedia di pasar sasaran. Tempat meliputi unsur saluran, cakupan, 

lokasi, inventaris dan transportasi. Suatu kegiatan untuk menyebarkan informasi persuasif 

tentang produk yang dihasilkan oleh produsen secara menarik, baik secara langsung ataupun 

melalui perantara yang dapat mempengaruhi konsumen. Tujuan melakukan promosi adalah 

untuk mengidentifikasi dan menarik pelanggan baru, meningkatkan jumlah konsumen, 

menjelaskan tentang produk baru dan peningkatan kualitas suatu produk serta mengajak 

konsumen untuk datang ke tempat penjualan produk lalu memilih atau membeli suatu produk 

yang ditawarkan. 

Komunikasi adalah sebuah proses sosial yang terjadi antara paling sedikit dua orang 

dimana seseorang mengirimkan sejumlah simbol tertentu kepada orang lain (Kennedy dan 

Soemanagara, 2006). Sedangkan menurut Kotler (2008) menjelaskan bahwa pemasaran 

adalah proses pemberian kepuasan kepada konsumen untuk mendapatkan laba. Dari kedua 

defenisi di atas, dapat disimpulkan bahwa pengertian komunikasi pemasaran adalah kegiatan 

komunikasi yang ditujukan untuk menyampaikan pesan kepada konsumen dan pelanggan 

dengan menggunakan sejumlah media dan berbagai saluran yang dapat dipergunakan dengan 

harapan terjadinya tiga tahap perubahan, yaitu: perubahan pengetahuan, perubahan sikap, dan 

perubahan tindakan yang dikehendaki. 

Isnaini (2010) menjelaskan bahwa Komunikasi pemasaran adalah proses manajemen 

suatu perusahaan untuk melakukan dialog kepada berbagai audiens perusahaan, dengan 

mengembangkan, menyampaikan, dan mengevaluasi serangkaian pesan kepada kelompok 

stakeholder yang teridentifikasi. Kartikasari (2014) berpendapat Penerapan komunikasi 

pemasaran yang terintegrasi bertujuan untuk membangun sebuah merek perusahaan di benak 

konsumen atau pelanggan. Merek menjadi lebih dipertimbangkan oleh perusahaan dewasa 

ini, terutama pada kondisi persaingan merek yang semakin tajam. 

Kusniadji (2016) dalam penelitiannya Komunikasi pemasaran merupakan proses yang 

dilakukan oleh perusahaan dalam mengkoordinasikan beberapa elemen promosi dan kegiatan 

pemasaran lainnya sehingga terjalin komunikasi dengan konsumen perusahaan. Dengan 

menggunakan marketing communication tools yang tepat, perusahaan selaku komunikator 

dapat memperkenalkan serta memasarkan barang atau jasanya kepada konsumen selaku 

komunikan. Oleh karena itu, perencanaan dan pemilihan marketing communication tools 

menjadi penting sebab tools tersebut merupakan perantara komunikasi perusahaan dalam 

memasarkan dan mengenalkan barang atau jasa mereka. 
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Kennedy dan Soemanagara (2006) mengatakan komunikasi pemasaran bertujuan untuk 

mencapai tiga tahap perubahan yang ditujukan kepada konsumen, yaitu: 1) Tahap Perubahan 

Pengetahuan, tahap ini menunjukkan konsumen mengetahui adanya keberadaan sebuah 

produk, untuk apa produk itu diciptakan, dan ditujukan kepada siapa produk tersebut, dengan 

demikian pesan yang disampaikan tidak lebih menunjukkan informasi penting dari produk. 2) 

Tahap Perubahan Sikap (attitude), Sikap merupakan gambaran penilaian, perasaan, dan 

kecenderungan yang relatif konsisten dari seseorang atas sebuah objek atau gagasan. Adapun 

tahap perubahan sikap yang dimaksud berkaitan dengan pengaruh komunikasi pemasaran 

terhadap penilaian konsumen atas suatu produk. 3) Tahap Perubahan Perilaku,  Perubahan 

perilaku bertujuan agar konsumen tidak beralih kepada produk lain, dan terbiasa untuk 

menggunakannya 

Penelitian yang di lakukan oleh Lestari (2015) Pemasaran terdiri dari strategi bauran 

pemasaran (marketing mix) dimana organisasi atau perusahaan mengembangkan untuk 

mentransfer nilai melalui pertukaran untuk pelanggannya. Bauran pemasaran (marketing mix) 

adalah kumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang dipadukan perusahaan untuk 

menghasilkan respons yang diinginkannya di pasar sasaran. Marketing mix terdiri dari empat 

komponen biasanya disebut ”empat P (4P)”, yaitu Product (Produk), Price (Harga), Place 

(Tempat), dan Promotion (Promosi). 

Promosi menurut Shahbazi et all (2013) adalah elemen terakhir dalam pemasaran 

informasi, termasuk menggunakan fasilitas konektivitas dalam mempromosikan pengguna 

untuk menggunakan layanan promosi mencakup periklanan, hubungan masyarakat, dan 

penjualan. Ia percaya bahwa promosi layanan bermasalah karena sifatnya. Dia juga 

menyatakan bahwa mendesain item tak berwujud dalam beriklan itu menantang.  

Strategi pemasaran merupakan perencanaan yang digunakan untuk mempengaruhi 

konsumen dalam memutuskan tujuan. Adapun tujuan dari Strategi pemasaran yaitu mengarah 

pada meningkatkan kemungkinan konsumen dalam mengunjungi toko ataupun membeli 

suatu produk. Komunikasi pemasaran merupakan bagian yang utama dari keseluruhan tujuan 

pemasaran suatu perusahaan dan menjadi penentu utama ketika suatu perusahaan itu sukses 

ataupun gagal dalam menjalankannya (Terence,2014). Dalam melakukan komunikasi 

pemasaran penting untuk memperhatikan suatu konsep pemasaran.  

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan maka peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian mengenai strategi komunikasi PT Bumi Nata Wisata untuk 

mempromosikan produknya. Alasan peneliti melaukan penelitian di PT Bumi Nata Wisata 

karena PT Bumi Nata memiliki strategi pemasaran yang unik. Dimana sampai saat ini PT 
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Bumi Nata Wisata masih menggunakan media cetak seperti brosur sebagai media pemasaran 

utama di tengah kemajuan zaman para pesaing menggunakan media sosial. Pada penelitian 

ini ditekankan pada bagaimana Strategi promosi yang dilakukan oleh PT. Bumi Nata dalam 

rangka memperluas pemasarannya. Maka dari itu,  Rumusan masalah dalam penelitian ini 

adalah bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang telah dilakukan oleh PT Bumi Nata? 

 

2. METODE 

Penelitian ini menggunakan metode studi deskriptif kualitatif, dimana peneliti lebih 

menekankan pada kedalaman data yang bersumber pada fakta yang di dapat dilapangan 

(Kriyantono, 2010). Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

dengan melakukan observasi, wawancara dan juga dokumentasi. 1) Wawancara adalah proses 

pengambilan data yang dilakukan melalui pertemuan dua orang untuk bertukar informasi dan 

ide melalui tanya jawab, sehingga dapat dikonstruksikan makna dalam suatu topik tertentu 

(Sugiyono, 2016). Dalam penelitian ini, peneliti melakukan teknik wawancara mendalam 

(indepth interview) kepada informan menggunakan interview guide agar wawancara lebih 

terarah dan tidak keluar dari pokok penelitian. Informan atau narasumber yang dimaksud 

adalah pihak-pihak yang berkompeten dalam hal pemasaran di PT Bumi Nata Wisata, yaitu 

bapak Teguh Prihantoro selaku Pimpinan perusahaan dan bapak Fuad selaku ketua tim 

marketing dari PT Bumi Nata Wisata. Penentuan informan pada penelitian ini dengan 

menggunakan teknik Purposive sampling. Purposive sampling adalah teknik penentuan 

sampel dengan kriteria tertentu (Sugiyono, 2016) kriteria infroman dalam penelitian ini yaitu 

pihak-pihak yang berkompeten dalam hal pemasaran di PT Bumi Nata Wisata.  b) Observasi. 

Menurut Nawawi (dalam Afifuddin dan Beni,2012), observasi adalah pengamatan dan 

pencatatan terhadap unsur-unsur yang tampak dalam suatu gejala atau gejala-gejala dalam 

objek penelitian. Dalam penelitian ini, peneliti akan menggunakan teknik observasi 

nonpartisipan dimana peneliti tidak terlibat dan hanya sebagai pengamat independen. c) 

Dokumentasi. Dokumen merupakan catatan peristiwa yang sudah berlalu. Dokumen bisa 

berbentuk tulisan, gambar, atau karya-karya monumental dari seseorang (Sugiyono, 2016). 

Teknik ini dilakukan untuk mengumpulkan data pendukung yang dapat memperjelas data 

utama. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Hasil  
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Strategi pemasaran merupakan perencanaan yang digunakan untuk mempengaruhi konsumen 

dalam memutuskan tujuan. Adapun tujuan dari strategi pemasaran yaitu mengarah pada 

meningkatkan kemungkinan konsumen dalam menggunakan suatu produk dari sebuah 

perusahaan. Assauri (2013) menjelaskan bahwa Strategi pemasaran yaitu serangkaian tujuan 

dan sasaran, kebijakan dan aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran 

perusahaan dari waktu ke waktu, pada masing-masing tingkatan, acuan serta alokasinya, 

terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan keadaan 

persaingan yang selalu berubah. 

Pada sebuah strategi pemasaran, Komunikasi pemasaran merupakan bagian yang utama 

dari keseluruhan tujuan pemasaran suatu perusahaan dan menjadi penentu utama ketika suatu 

perusahaan itu sukses ataupun gagal dalam menjalankannya (Terence, 2014). Chrismardani 

(2014) mengungkapkan bahwa konsep pemasaran mempunyai 4 fungsi yang dikenal dengan 

sebutan 4P, antara lain product, price, place, dan promotion. Berdasarkan hasil wawancara 

dan observasi diketahui bahwa konsep pemasaran yang diterapakan oleh PT Bumi Nata 

adalah sebagai berikut: 

3.1.1 Product (Produk) 

Produk merupakan kombinasi barang dan jasa yang perusahaan tawarkan pada pasar sasaran. 

Kotler (2008) menjelaskan bahwa produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke 

suatu pasar untuk memenuhi kebutuhan, produk-produk yang dipasarkan meliputi barang 

fisik, jasa, orang, tempat, organisasi, dan gagasan. Produk adalah barang atau jasa yang 

dihasilkan untuk digunakan oleh konsumen untuk memenuhi kebutuhan dan memberikan 

kepuasannya. Segala sesuatu yang bisa ditawarkan kepada pasar untuk mendapatkan 

perhatian, dimiliki, digunakan atau dikonsumsi, yang meliputi barang secara fisik, jasa, 

kepribadian, tempat, organisasi dan buah fikiran (Assauri, 2013). Berdasarkan hasil 

wawancara diketahui bahwa dari segi produk PT. Bumi Nata mempunyai keunggulan 

dibandingkan dengan biro perjalanan haji lain dimana PT. Bumi Nata mampu 

memberangkatkan jamaah haji langsung tanpa harus menunggu antrian bertahun – tahun. 

Seperti pada hasil wawancara berikut ini: 

“Kalau masalah produk, produk kita punya keunggalan dibandingakn dengan yang 

lain, keunggulan kita adalah kita itu sanggup memberangkatkan jamaah haji langsung 

tanpa harus nunggu lama bertahun-tahun soalnya kita punya visa undangan dari 

pemerintah Arab Saudi” (Wawancara dengan bapak Fuad selaku ketua tim marketing 

PT. Bumi Nata, 4 Maret 2019) 

 

Berdasarkan hasil wawancara di atas diketahui bahwa dari segi produk PT. Bumi Nata 

mempunyai keunggulan dibandingkan dengan biro perjalanan haji lain dimana PT. Bumi 
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Nata mampu memberangkatkan jamaah haji langsung tanpa harus menunggu antrian bertahun 

– tahun hal ini dikarenakan PT. Bumi Nata  mempunyai visa undangan dari pemerintah Arab 

Saudi sehingga mampu memberangkatkan jamaah langsung pada tahun jamaah mendaftar. 

3.1.2 Price (Harga) 

Harga (Price) merupakan jumlah uang yang harus konsumen bayarkan  untuk mendapatkan 

produk tersebut. Swastha (2010) menjelaskan bahwa harga adalah sejumlah uang yang 

dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayanannya. Harga 

merupakan bagian yang vital dalam bauran pemasaran jasa, sebab harga merupakan salah 

satu elemen bauran pemasaran yang paling fleksibel. Kotler (2008) menjelaskan bahwa harga 

merupakan sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk atau jasa atau jumlah dari nilai 

yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat karena memiliki atau menggunakan produk 

atau jasa tersebut. Dengan kata lain, harga yang ditetapkan merupakan kesesuaian nilai tukar 

dengan produk atau jasa yang ditawarkan dan dapat dijangkau oleh konsumen agar dapat 

merasakan manfaat dari produk atau jasa tersebut. Berdasarkan hasil wawancara diketahui 

bahwa dari segi harga, PT. Bumi Nata memang tidak banyak memberikan diskon seperti 

yang dilakukan oleh biro perjalanan haji lain, hal ini dikarenakan PT. Bumi Nata lebih 

mengedepankan kualitas pelayanan yang terbaik bagi para jamaah. Seperti pada hasil 

wawancara berikut ini: 

Kalau segi harga, kita tidak “jor-joran”, tidak menawarkan diskon ini itu seperti 

tempat lain. Karena kita mengedepankan kualitas dan punya prinsip untuk 

memuaskan konsumen, maka dari itu “ono rego ono rupo”. Jadi  bisa dibilang agak 

sedikit lebih mahal dari tempat lain tapi kami percaya itu tidak menjadi masalah 

karena memang kualitas pelayanan kami terbaik diantara biro-biro lain di Solo 

seperti hotel bintang 4. (Wawancara dengan bapak Fuad selaku ketua tim marketing 

PT. Bumi Nata, 4 Maret 2019) 

 

Berdasarkan hasil wawancara di atas diketahui bahwa dari segi harga PT. Bumi Nata 

tidak banyak memberikan diskon seperti yang dilakukan oleh biro perjalanan haji lain, hal ini 

dikarenakan PT. Bumi Nata lebih mengedepankan kualitas pelayanan yang terbaik bagi para 

jamaah dibandingkan dengan biro perjalanan haji/umroh lain dikota Solo. Salah satunya yaitu 

fasilitas menginap dihotel bintang 4. Kemudian berdasarkan hasil wawancara diketahui 

bahwa dari segi harga, alasan PT. Bumi Nata menggunakan media tercetak dengan media 

periklanan lain yaitu media tercetak lebih murah dan memiliki jangka waktu lama 

dibandingkan dengan media pemasaran lain. seperti pada hasil wawancara berikut ini: 

alasanya itu lebih murah mas, kita pernah mencoba iklan dikoran, biayanya itu Rp. 

30.000,-/ baris untuk 1 kali iklan, kalau baleho itu itunganya lebih murah, harga 

sewanya Rp. 200.000,-/ tahun. jadi kalau di itung-itung lebih murah pakai baliho. 
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(Wawancara dengan bapak Fuad selaku ketua tim marketing PT. Bumi Nata, 22 

Januari 2021) 

 

Berdasarkan hasil wawancara di atas diketahui bahwa dari segi harga PT. Bumi Nata 

lebih memilih menggunakan media tercetak dengan media periklanan lain karena lebih murah 

dan memiliki jangka waktu lama dibandingkan dengan media pemasaran lain misalnya lewat 

iklan dikoran atau surat kabar. Berdasarkan hasil wawancara diketahui bahwa biaya untuk 

melakukan pengiklanan di koran, biayanya sekitar Rp. 30.000,-/ baris untuk 1 kali iklan, 

sedangkan besarnya biaya untuk memasang iklan baleho Rp. 200.000,-/ tahun. sehingga bila 

dibandingkan dengan iklan di koran atau surat kabar menggunakan iklan dengan media 

tercetak memiliki lebih murah serta memiliki jangka waktu yang lama. 

3.1.3 Place (Tempat) 

Tempat (Place) menunjukkan berbagai kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk 

menjadikan produk dapat diperoleh dan tersedia bagi konsumen sasaran. Tempat (Place) 

merupakan salah satu strategi yang digunakan untuk -memilih dan mengelola saluran 

perdagangan yang dipakai untuk menyalurkan produk atau jasa dan juga untuk melayani 

pasar sasaran, serta mengembangkan sistem distribusi untuk pengiriman dan perniagaan 

produk secara fisik (Swastha, 2010). Berdasarkan hasil wawancara diketahui bahwa dari segi 

tempat, PT. Bumi Nata telah memiliki 5 cabang di kota-kota besar di Indonesia seperti 

Jakarta, Jogja, Solo, Semarang, dan Surabaya. Seperti pada hasil wawancara berikut ini: 

Kalau tempat kita udah memiliki 5 cabang mas, di Jakarta, Jogja, Solo, Semarang, 

dan Surabaya, kalau disolo alamatnya di jln.Adi Sumarmo (Ruko Singopuran), 

Kartasura. 

 (Wawancara dengan bapak Fuad selaku ketua tim marketing PT. Bumi Nata, 4 Maret 

2019) 

 

Berdasarkan hasil wawancara di atas diketahui bahwa dari segi tempat PT. Bumi Nata 

telah memiliki 5 cabang di Kota-kota besar di Indonesia seperti Jakarta, Jogja, Solo, 

Semarang, dan Surabaya. Dengan adanya 5 cabang tersebut maka diharapkan PT. Bumi Nata 

dapat memperluas pasar serta memudahkan para calon konsumen untuk mencari informasi 

mengenai produk-produk dari PT. Bumi Nata. Selain itu, Berdasarkan hasil wawancara juga 

diketahui bahwa PT. Bumi Nata lebih memilih menggunakan media tercetak karena terbukti 

lebih efektif dalam mempengaruhi minat pelanggan untuk menggunakan produk-produk dari 

PT. Bumi Nata. seperti pada hasil wawancara berikut ini: 

 

alasannya yaitu tadi selain lebih murah serta memiliki jangka waktu lama, pelanggan 

yang datang kesini itu kebanyakan biasanya tertarik setelah melihat baliho atau 
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sepanduk yang kita pasang di tempat yang banyak orang melintas.  (Wawancara 

dengan bapak Fuad selaku ketua tim marketing PT. Bumi Nata, 22 Januari 2021) 

 

Berdasarkan hasil wawancara di atas diketahui pemasangan media tercetak yang 

ditempatkan di lokasi yang ramai dengan lalu lintas telah terbukti memberikan pengaruh 

kepada konsumen untuk datang dan menggunakan produk-produk dari PT. Bumi Nata, selain 

itu berdasarkan hasil wawancara juga diketahui bahwa penggunaan media tercetak lebih 

murah dibandingkan dengan media elektronik selain itu, penggunaan media tercetak ini juga 

memiliki durasi yang lebih lama dibandingkan periklanan melalui radio, koran atau televisi. 

3.1.4 Promosi (Promotion) 

Promosi (Promotion) merupakan berbagai kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk 

mengkomunikasikan kelebihan dari produk dan untuk meyakinkan konsumen sasaran agar 

menggunakan produk tersebut. Promosi adalah kegiatan mengomunikasikan informasi dari 

penjual kepada konsumen atau pihak lain dalam Saluran penjualan untuk mempengaruhi 

sikap dan perilaku. Melalui periklanan suatu perusahaan mengarahkan komunikasi persuasif 

pada pembeli sasaran dan masyarakat melalui media-media yang disebut dengan media 

massa seperti koran, majalah, tabloid, radio, televisi dan direct mail (Baker, 2007). Menurut 

Gitosudarmo (2008) Promosi merupakan kegiatan yang ditunjukan untuk mempengaruhi 

konsumen agar mereka dapat menjadi kenal akan produk yang ditawarkan oleh perusahaan 

kepada mereka dan kemudian mereka menjadi senang lalu membeli produk tersebut. 

Berdasarkan hasil wawancara diketahui bahwa dari segi promosi, PT. Bumi Nata 

menggunakan media cetak seperti Brosur, Spanduk dan Baliho. Seperti pada hasil wawancara 

berikut ini: 

Ditempat menggunakan media cetak kayak brosur, spanduk dan baliho. Kalau yang 

diutamain itu brosur, soalnya kalau brosur itu kan bisa dibawa pulang sama calon 

jamaah nah itu nanti bisa jadi bahan pertimbangan (Ruko Singopuran), Kartasura. 

(Wawancara dengan bapak Fuad selaku ketua tim marketing PT. Bumi Nata, 4 Maret 

2019) 

Berdasarkan hasil wawancara di atas diketahui bahwa dari segi promosi PT. Bumi Nata 

menggunakan media cetak seperti Brosur, Spanduk dan Baliho. Alasan PT. Bumi Nata lebih 

mengedepankan media cetak seperti brosur yaitu jika menggunakan brosur maka seorang 

calon jamaah dapat lebih lama dalam menilai dan melakukan evaluasi berulang-ulang kali 

sehingga nantinya dapat benar-benar mengerti keunggulan dari produk PT. Bumi Nata.  

Promosi merupakan suatu kegiatan untuk menyebarkan informasi persuasif tentang 

produk yang dihasilkan oleh produsen secara menarik, baik secara langsung ataupun melalui 

perantara yang dapat mempengaruhi konsumen. Hasan (2009) menjelaskan bahwa promosi 
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adalah fungsi pemasaran yang fokus untuk mengkomunikasikan program-program pemasaran 

secara persuasive kepada target pelanggan-calon pelanggan (audience) untuk mendorong 

terciptanya transaksi pertukaran antara perusahaan dan audience. Tujuan utama dari promosi 

adalah menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk, serta mengingatkan pelanggan 

sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasaran (Tjiptono, 2008). Berdasarkan hasil 

penelitian diketahui bahwa bentuk promosi yang dilakukan oleh PT. Bumi Nata untuk 

menyebarkan informasi mengenai produknya adalah sebagai berikut: 

3.1.5 Periklanan 

Kotler (2008) menjelaskan bahwa periklanan merupakan semua penyajian non personal, 

promosi ide-ide, promosi produk atau jasa yang dilakukan sponsor tertentu yang dibayar. 

Adapun tujuan dari periklanan adalah untuk meningkatkan omzet penjualan dengan cara 

mempengaruhi konsumen secara tidak langsung. Dengan periklanan maka akan dapat 

meningkatkan penjualan, sedangkan bagi perusahaan yang sudah baik, diharapkan agar omzet 

penjualan yang sudah dicapai minimal dapat dipertahankan (Tjiptono, 2008). Periklanan 

adalah cara yang efektif untuk menjangkau banyak pembeli yang tersebar secara geografis 

dengan biaya yang rendah. Periklanan dapat digunakan untuk membangun citra, kepercayaan, 

dan mempercepat penjualan. Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa PT. Bumi Nata 

menggunakan media cetak untuk mengiklankan produk-produknya seperti pada gambar hasil 

observasi berikut ini:  

  

Gambar 1. Reklame PT. Bumi Nata  Gambar 2. Brosur PT. Bumi Nata  

Berdasarkan hasil observasi diketahui PT. Bumi Nata menggunakan media cetak seperti 

rekalme dan brosur untuk mengiklankan produk-produknya. Papan reklame dipasang di 
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pinggir-pinggir jalan utama, yang berisikan tentang produk, promosi, jasa dan pelayanan 

yang ditawarkan oleh perusahaan kepada konsumen. Tujuan pemasangan Papan Reklame 

yaitu untuk menunjukan produk dari PT. Bumi Nata kepada para pengguna jalan yang 

melintas di jalan tersebut, selain itu media perikalanan brosur biasanya diberikan atau 

disediakan di kantor pelayanan kepada calon atau pelanggan yang datang ke kantor 

pelayanan. 

3.1.6 Promosi Penjualan 

Promosi penjualan merupakan segala bentuk komunikasi persuasi yang dirancang sebagai 

alat informasi untuk pelanggan tentang produk atau jasa dan diharapkan bisa mempengaruhi 

mereka untuk membeli barang atau jasa dihasilkan oleh perusahaan. Merupakan segala 

kegiatan pemasaran selain personal selling, iklan, dan publikasi, yang merangsang pembelian 

oleh konsumen dan keefektifan agen seperti pameran, pertunjukan, demontrasi dan segala 

usaha penjualan yang tidak dilakukan secara teratur (Swastha, 2010). Promosi penjualan 

dilakukan berbagai usaha untuk meningkatkan penjualan dengan menyelenggarakan berbagai 

pertemuan, pertunjukkan, contoh grafis atau demonstrasi, perlombaan dan kemasan khusus, 

semua itu dilakukan untuk meningkatkan penjualan yang bersifat langsung dan bersifat 

jangka pendek. Promosi penjualan juga sering digunakan sebagai alat yang integral bersama-

sama dengan periklanan dan personal selling. Dengan demikian, promosi penjualan dapat 

dinyatakan sebagian kegiatan yang melengkapi dan mendorong periklanan. Berdasarkan hasil 

penelitian diketahui bahwa promosi penjualan PT. Bumi Nata adalah sebagai berikut: 

Untuk Umroh kita punya progam promosi daftar 5 gratis 1, kalau untuk haji kita 

punya promo berangkat langsung. (Wawancara dengan bapak Fuad selaku ketua tim 

marketing PT. Bumi Nata, 4 Maret 2019) 

 

Berdasarkan hasil wawancara diketahui promosi penjualan PT. Bumi Nata diantaranya 

yaitu program promosi gratis 1 orang umrah bagi 5 pendaftar umroh kemudian untuk 

program ibadah haji diketahui bahwa bentuk promosi penjualan yang diberikan berupa 

program pemberangkatan langsung tanpa menunggu waktu bertahun-tahun. Seperti pada 

gambar berikut ini: 
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Gambar 3. Promosi penjualan PT. Bumi Nata 

3.1.7 Hubungan masyarakat 

Hubungan masyarakat (Public Relations) adalah   suatu kegiatan usaha yang berencana yang 

menyangkut itikad baik, rasa simpati, saling mengerti, untuk memperoleh pengakuan, 

penerimaan dan dukungan masyarakat melalui komunikasi dan sarana lain (media massa) 

untuk mencapai manfaat dan kesepakatan bersama (Swasta, 2010). Menurut James E. Grunig 

(1994) dalam konsep komunikasi, Public Relations bertindak seolah-olah sebagai “Journalist 

in resident.” yang berupaya membangun kepercayaan organisasi melalui proses komunikasi 

searah dan tidak mementingkan persuasive. Seolah-olah bertindak sebagai wartawan dalam 

menyebarluaskan publisitas, informasi dan berita ke public (Munandar, 2009). 

Sebuah perusahaan selalu merencanakan dan mendistribusikan infomasi secara 

sistematis dalam usaha untuk mengontrol dan mengelola citra serta publisitas yang 

diterimanya, hal itu menandakan perusahaan tersebut dalam proses tugas menjalin hubungan 

masyarakat (humas) serta memiliki kaitan dengan manajemen. Humas berfungsi membantu 

manajeman dalam memfokuskan tujuan perusahaan dan menyesuaikan dengan lingkungan 

yang berubah – ubah. (Priansa, 2017).  

Munandar (2009) menjelaskan bahwa humas adalah sesuatu yang merangkum 

keseluruhan komunikasi yang terencana, baik itu ke dalam maupun ke luar, antara suatu 

organisasi dengan semua khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan – tujuan spesifik yang 

berlandaskan pada saling pengertian. Kotler (2008) menjelaskan bahwa hubungan masyarakat 

berfungsi menumbuhkan hubungan baik antar segenap komponen pada suatu lembaga dalam 

rangka memberikan pengertian, menumbuhkan motivasi dan partisipasi. Berdasarkan hasil 
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penelitian diketahui bahwa bentuk hubungan masyarakat yang dilakukan oleh PT. Bumi Nata 

adalah sebagai berikut: 

Kalau untuk hubungan masyarakat kami bekerjasama dengan beberapa ustad dan 

habib seperti ustad Sugiyanto, Ustad Hanifullah Syukri, dan Habib Umar. Jadi 

baiasanya kita ada program berangkat Umroh bareng ustad-ustad tersebut 

(Wawancara dengan bapak Fuad selaku ketua tim marketing PT. Bumi Nata, 4 Maret 

2019) 

 

Berdasarkan hasil wawancara diketahui dalam hubungan masyarakat, PT. Bumi Nata 

bekerja sama dengan beberapa ulama dan ustad untuk menjalin hubungan baik dengan 

masyarakat, biasanya bentuk hubungan masyarakat tersebut dijalin melalui program umroh 

bersama para ulama dan ustad. Seperti pada gambar berikut ini: 

Gambar 4. Program hubungan masyarakat PT. Bumi Nata 

3.2 Pembahasan 

Pemasaran merupakan aktivitas penting bagi perusahaan dan merupakan sistem keseluruhan 

dari kegiatan usaha. Pemasaran tidak hanya berorientasi pada kegiatan menjual produk saja 

namun pemasaran memiliki tujuan yang lebih luas yaitu untuk merencanakan produk, 

menentukan harga, mempromosikan, dan menditribusikan barang atau jasa oleh karena itu 

perlu adanya sebuah strategi komunikasi pemasaran yang tepat agar aktivitas pemasaran 

dapat dijalankan. Komunikasi pemasaran merupakan bagian yang utama dari keseluruhan 

tujuan pemasaran suatu perusahaan dan menjadi faktor penentu utama kesuksesan aktivitas 

pemasaran yang dijalankan (Terence, 2014). 

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa strategi komunikasi pemasaran yang telah 

dilakukan oleh PT Bumi Nata meliputi strategi 4P (product, price, place, promotion) dan 

promosi yang berupa periklanan, promosi penjualan serta hubungan masyarakat. dari segi 
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produk PT. Bumi Nata mempunyai keunggulan dibandingkan dengan biro perjalanan haji lain 

dimana PT. Bumi Nata mampu memberangkatkan jamaah haji langsung tanpa harus 

menunggu antrian bertahun – tahun hal ini dikarenakan PT. Bumi Nata  mempunyai visa 

undangan dari pemerintah Arab Saudi sehingga mampu memberangkatkan jamaah langsung 

pada tahun jamaah mendaftar. Chrismardani (2014) mengungkapkan bahwa dalam konsep 

pemasaran suatu produk dapat berupa benda ataupun jasa yang ditawarkan kepada konsumen 

untuk diperlihatkan, dipegang, diperoleh serta dikonsumsi untuk dapat memenuhi strategi 

komunikasi pemasaran berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa PT. Bumi Nata 

lebih mengedepankan kualitas pelayanan kepada para konsumen atau pelangganya. 

Dari segi harga PT. Bumi Nata tidak banyak memberikan diskon seperti yang dilakukan 

oleh biro perjalanan haji lain, hal ini dikarenakan PT. Bumi Nata lebih mengedepankan 

kualitas pelayanan yang terbaik bagi para jamaah dibandingkan dengan biro perjalanan 

haji/umroh lain dikota Solo. Salah satunya yaitu fasilitas menginap dihotel bintang 4. Selain 

itu, berdasarkan hasil wawancara diketahui bahwa dari segi harga, alasan PT. Bumi Nata 

menggunakan media tercetak dengan media periklanan lain yaitu media tercetak lebih murah 

dan memiliki jangka waktu lama dibandingkan dengan media pemasaran lain. 

Kemudian dari segi tempat PT. Bumi Nata telah memiliki 5 cabang di Kota-kota besar 

di Indonesia seperti Jakarta, Jogja, Solo, Semarang, dan Surabaya. Dengan adanya 5 cabang 

tersebut maka diharapkan PT. Bumi Nata dapat memperluas pasar serta memudahkan para 

calon konsumen untuk mencari informasi mengenai produk-produk dari PT. Bumi Nata. 

Selain itu, Berdasarkan hasil wawancara juga diketahui bahwa PT. Bumi Nata lebih memilih 

menggunakan media tercetak karena terbukti lebih efektif dalam mempengaruhi minat 

pelanggan untuk menggunakan produk-produk dari PT. Bumi Nata.Selanjutnya dari segi 

promosi, PT. Bumi Nata menggunakan media cetak seperti Brosur, Sanduk dan Baliho. 

Alasan PT. Bumi Nata lebih mengedepankan media cetak seperti brosur yaitu jika 

menggunakan brosur maka seorang calon jamaah dapat lebih lama dalam menilai dan 

melakukan evaluasi berulang-ulang kali sehingga nantinya dapat benar-benar mengerti 

keunggulan dari produk PT. Bumi Nata. 

Kemudian, berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa bentuk perikalanan yang 

digunakan oleh PT. Bumi Nata adalah media cetak seperti rekalme dan brosur untuk 

mengiklankan produk-produknya. Papan reklame dipasang di pinggir-pinggir jalan utama, 

yang berisikan tentang produk, promosi, jasa dan pelayanan yang ditawarkan oleh perusahaan 

kepada konsumen. Tujuan pemasangan Papan Reklame yaitu untuk menunjukan produk dari 

PT. Bumi Nata kepada para pengguna jalan yang melintas di jalan tersebut, selain itu media 
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perikalanan brosur biasanya diberikan atau disediakan di kantor pelayanan kepada calon atau 

pelanggan yang datang ke kantor pelayanan. Alasan PT. Bumi Nata lebih mengedepankan 

media cetak seperti brosur yaitu jika menggunakan brosur maka seorang calon jamaah dapat 

lebih lama dalam menilai dan melakukan evaluasi berulang-ulang kali sehingga nantinya 

dapat benar-benar mengerti keunggulan dari produk PT. Bumi Nata. Kemudian bentuk 

promosi penjualan PT. Bumi Nata diantaranya yaitu program promosi gratis 1 orang umrah 

bagi 5 pendaftar umroh kemudian untuk program ibadah haji diketahui bahwa bentuk 

promosi penjualan yang diberikan berupa program pemberangkatan langsung tanpa 

menunggu waktu bertahun-tahun. Selain itu PT. Bumi Nata juga bekerja sama dengan 

beberapa ulama dan ustad untuk menjalin hubungan baik dengan masyarakat, biasanya 

bentuk hubungan masyarakat tersebut dijalin melalui program umroh bersama para ulama 

dan ustad. 

Chrismardani (2014: 178) menyatakan bahwa komunikasi pemasaran memiliki peranan 

utama dalam hal pemasaran produk, karena dalam segi teknik komunikasi pemasaran 

memiliki kemampuan dan keunggulan dalam menggugah minat setiap konsumen yang 

menjadi target, sehingga dapat tergerak untuk melakukan pembelian. Bersama strategi 

komunikasi pemasaran yang terencana dengan baik dan mencakup penggunaan teknik media 

komunikasi yang tepat maka akan mudah untuk menginformasikan dan mempengaruhi 

konsumen dengan cara yang diinginkan oleh pelaksana, sehingga strategi komunikasi 

pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan dapat tercapai. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Kusniadji 

(2016) yang menyatakan bahwa komunikasi pemasaran merupakan proses yang dilakukan 

oleh perusahaan dalam mengkoordinasikan beberapa elemen promosi dan kegiatan 

pemasaran lainnya sehingga terjalin komunikasi dengan konsumen perusahaan. Dengan 

menggu nakan marketing communication tools yang tepat, perusahaan selaku komunikator 

dapat memperkenalkan serta memasarkan barang atau jasanya kepada konsumen selaku 

komunikan. Oleh karena itu, perencanaan dan pemilihan marketing communication tools 

menjadi penting sebab tools tersebut merupakan perantara komunikasi perusahaan dalam 

memasarkan dan mengenalkan barang atau jasa mereka. 

 

4. PENUTUP 

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa PT. Bumi Nata. Menerapkan semua konsep 

pemasaran dalam melakukan kegiatan promosinya dan terbilang cukup berhasil dalam 

penerapannya. Kemudian, PT. Bumi Nata lebih mengedepankan media cetak seperti brosur 
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yaitu jika menggunakan brosur maka seorang calon jamaah dapat lebih lama dalam menilai 

dan melakukan evaluasi berulang-ulang kali sehingga nantinya dapat benar-benar mengerti 

keunggulan dari produk PT. Bumi Nata. Hasilnya dengan menerapkan strategi pemasaran 

yang dikombinasikan dengan konsep pemasaran seperti periklanan, promosi penjualan dan 

hubungan masyrakat yaitu PT. Bumi Nata dapat bertahan dan mampu mengembangkan 

usahanya ditengah persaingan jasa pelayanan ibadah haji dan umroh di Kota Surakarta. 

Saran peneliti untuk PT. Bumi Nata berdasarkan temuan-temuan dari penelitian yaitu 

masih diperlukan perbaikan lagi dalam konsep pemasarannya, seperti membentuk staf khusus 

dalam bagian penjualan langsung dan lebih aktif lagi dalam mengiklankan produk PT. Bumi 

Nata baik dimedia cetak, elektronik atau mencoba promosi menggunakan media sosial agar 

produknya dapat lebih dikenal lagi oleh khalayak. M. Boyd dan B. Ellison dalam Suryani dan 

Suwarti, (2014) Berpendapat bahwa media sosial mempunyai hal yang unik, karena di media 

sosial pengguna memungkinkan untuk mengekspresikan dan membuat orang lain melihat 

media sosial mereka. hal ini dapat menyebabkan hubungan  antar individu berjalan apadanya 

dan dapat membangun hubungan baik antar pengguna yang saling kenal di dunia offline. 

Serta dapat mempertahankan kualitas produknya dan mencoba berinovasi dalam membuat 

minuman kesehatan yang beda, baik khasiatnya maupun cara pengemasannya agar dapat 

lebih mudah di konsumsi oleh konsumen. 
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