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Abstract: Penelitan ini dilaksanakan JI. Alamsyah Ratu Prawiranegara
No.3887, RW.16, Kota Palembang, Sumatera Selatan. Adapun permasalahan
yang diangkat (1) .Bagaimana strategi IMC (Integrated Marketing
Communication) yang digunakan untuk meningkatkan kepercayaan dan
kepuasan pelanggan pada PT. Azza Sejahtera Damai Perkasa Tour & Travel?.
Tujuan Penelitian ini mengetahui Strategi IMC (Integrated Marketing
Communication) agar meningkatkan kepercayaan dan kepuasan pelanggan
dalam pembelian produk di PT. Azza Sejahtera Damai Perkasa tour & travel.
Penelitian ini menggunakan metode kualitatif, adapun teknik pengumpulan
datanya selama melakukan proses penelitian menggunakan metode
observasi,
menunjukkan bahwa PT. Azza Sejahtera Damai Perkasa menggunakan
kombinasi berbagai alat komunikasi pemasaran, termasuk iklan, promosi
penjualan, pemasaran langsung, hubungan masyarakat, dan pemasaran

wawancara, dan dokumentasi. Hasil dari penelitian ini

digital. Strategi ini dirancang untuk menciptakan pesan yang konsisten dan
terpadu di seluruh saluran komunikasi, sehingga dapat meningkatkan
visibilitas dan reputasi perusahaan. Implementasi strategi IMC ini terbukti
efektif dalam membangun kepercayaan pelanggan melalui penyampaian
informasi yang jelas dan terpercaya, serta meningkatkan kepuasan
pelanggan.

Keywords: Strategi IMC (Integrated Marketing Commnunicaton), Pemasaran
Digital, Kepuasan dan Kepercayaan

Pendahuluan

PT. Azza Sejahtera Damai Perkasa (Azza Wisata) merupakan Perusahaan Biro wisata
yang beroperasi di daerah Palembang. Untuk melayani jasa perjalanan wisata dari kota
Palembang ke luar kota maupun sebaliknya. Saat ini perusahaan jasa yang berorientasi
untuk berpergian antarkota dan luar kota Palembang mengalami bermacam masalah.
persaingan antar jasa perusahaan jasa tour & travel yang berdampak pada PT. Azza
Sejahtera Damai Perkasa (Azza Wisata).

Namun, beberapa biro perjalanan masih aktif dipelayanan kepada masyarakatnya.
Persaingan untuk Menjangkau konsumen karena banyaknya tujuan wisata, tantangan bagi
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biro perjalanan semakin meningkat komunitas untuk berwisata dan tereduksi lebih banyak
(Dimas, 2023).

Industri pariwisata dan perjalanan telah mengalami perubahan signifikan yang
dimana dengan adanya teknologi digital. Seiring kemajuan teknologi, strategi pemasaran
pun berkembang ke arah pendekatan yang lebih modern. Secara tradisional, media promosi
meliputi surat kabar, majalah, radio, dan televisi. Saat ini, pemasaran memanfaatkan
teknologi Internet, yang dikenal sebagai pemasaran digital. Cara ini setidaknya
menawarkan empat keuntungan untuk mengoptimalkan bisnis: mengurangi biaya
promosi, memperluas jangkauan pasar, mendongkrak penjualan, dan menyediakan cara
efektif untuk terhubung dengan konsumen.

Menurut Kotler dan Keller, Integrated Marketing Communication (IMC) adalah
sebuah konsep dimana perusahaan mengkoordinasikan berbagai saluran komunikasi
untuk menyampaikan pesan yang jelas, konsisten, dan meyakinkan tentang perusahaan
dan produknya. IMC melibatkan pendekatan perencanaan komunikasi pemasaran yang
mengakui nilai tambah dari rencana komprehensif. Rencana ini mengevaluasi peran
strategis berbagai disiplin ilmu komunikasi —seperti periklanan umum, respons langsung,
promosi penjualan, dan hubungan masyarakat—dan menggabungkan disiplin-disiplin ini
untuk memastikan kejelasan, konsistensi, dan dampak komunikasi yang maksimal
(Caywood,1991).

Maka dari ini dengan adanya perkembangan teknologi digital dan perilaku
konsumen, PT. Azza Sejahtera Damai Perkasa perlu menghadapi tantangan baru dalam
mempertahankan dan meningkatkan pemasarannya di tengah persaingan yang semakin
ketat. pentingnya perilaku pemasaran bagi PT. Azza Sejahtera Damai Perkasa adalah untuk
membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen, meningkatkan kepuasan
konsumen, dan memperoleh keunggulan kompetitif di industri pariwisata dan perjalanan.
Dalam era digital konsumen memiliki akses lebih besar ke informasi, membandingkan
harga, dan mencari ulasan sebelum memutuskan membeli produk atau layanan wisata.
Konsumen sekarang memiliki akses yang lebih luas terhadap informasi wisata, penawaran,
dan ulasan dari pengguna lain. Mereka juga cenderung mengandalkan media sosial untuk
memperoleh informasi dan membuat keputusan perjalanan.

Seiring dengan kemajuan teknologi, strategi pemasaran pun ikut berkembang ke arah
yang lebih modern. Meskipun media promosi tradisional seperti surat kabar, majalah,
radio, dan televisi pernah menjadi saluran utama, kini pemasaran dilakukan dengan
menggunakan teknologi Internet yang dikenal dengan pemasaran digital. Pemasaran
digital menawarkan setidaknya empat manfaat utama untuk memaksimalkan bisnis:
mengurangi biaya promosi, menjangkau khalayak yang lebih luas, meningkatkan
penjualan, dan menyediakan sarana efektif untuk terhubung dengan konsumen.

Meskipun IMC menawarkan potensi yang besar, perusahaan juga dihadapkan pada
sejumlah tantangan. Beberapa di antaranya termasuk mengelola kepercayaan konsumen,
membangun kepuasan pelanggan mengukur efektivitas kampanye komunikasi digital, dan
berkompetisi dalam lingkungan online yang penuh dengan informasi dan persaingan yang
ketat. Melalui IMC, perusahaan dapat menciptakan hubungan yang kuat dengan pelanggan
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melalui interaksi online menggunakan berbagai platform seperti media sosial (seperti,
Instagram, youtube tiktok),dan lain-lain.ini sangat akan membantu PT. Azza Sejahtera
Damai Perkasa Tour & Travel untuk memberikan informasi menarik kepada calon
pelanggan potensial tentang produk dan layanan mereka.

Salah satu ayat al-Qur'an yang mengisyaratkan untuk membuat keadilan san
integritas dalam membangun kepercayaan konsumen adalah surat al -maidah (5) ayat 8
yang berbunyi :

L Coall 5kl 158 & (e 8 elogl iy 5 5 280 j% (s 38 (e 9T 1085 & 1 hae T b ool s ©
Artinya :

Hai orang-orang yang beriman hendaklah kamu jadi orang-orang yang selalu
menegakkan (kebenaran) karena Allah, menjadi saksi dengan adil. Dan janganlah sekali-
kali kebencianmu terhadap sesuatu kaum, mendorong kamu untuk berlaku tidak adil.
Berlaku adillah, karena adil itu lebih dekat kepada takwa. Dan bertakwalah kepada Allah,
sesungguhnya Allah Maha Mengetahui apa yang kamu kerjakan.

Ayat ini menyerukan kepada umat Islam untuk selalu berdiri tegak dalam kebenaran
dan adil. Kejujuran, adil, dan takwa kepada Allah dianggap sebagai prinsip-prinsip yang
sangat penting dalam menjalani kehidupan sehari-hari, termasuk dalam segala bentuk
interaksi sosial, termasuk bisnis. Memegang teguh nilai-nilai ini dapat membantu
membangun kepercayaan dalam setiap hubungan, termasuk hubungan antara konsumen
dan Perusahaan.

Industri pariwisata merupakan salah satu industri yang sangat kompetitif, di mana
banyak perusahaan mencari dan menarik minat calon pelanggan. Dalam konteks ini,
pemasaran dan perilaku konsumen memiliki peran yang sangat penting. Pemasaran dan
perilaku konsumen mengacu pada tingkat kepercayaan, kesetiaan, dan preferensi
konsumen terhadap suatu merek atau perusahaan selama periode waktu tertentu. Dalam
industri pariwisata, Pemasaran dan perilaku konsumen menjadi faktor kunci dalam
mempertahankan pelanggan yang sudah ada dan dapat menarik minat calon pelanggan
baru. Ada beberapa alasan mengapa pemasaran dan perilaku konsumen sangat penting
dalam industri pariwisata : yaitu dengan cara mempertahankan pemasaran dan
meningkatkan kualitas pelayanan sangat membantu perusahaan pariwisata untuk
mempertahankan pelanggan, ketika konsumen merasa puas dengan pengalaman yang
mereka dapat maka mereka akan bertahan menggunakan jasa layanan tersebut. tetapi jika
mereka menggunakan layanan dari sebuah brand wisata lain dan merasa tidak puas, maka
mereka akan memikirkan kembali menggunakan layanan tersebut.

Cara meningkatkan reputasi dengan adanya kepuasan pelanggan. Itu akan
meningkat jika memberikan reputasi merek kepada pelanggan lama .biasanya mereka akan
berikan testimoni positif kepada orang lain tentang pengalaman positif yang telah mereka
dapat dengan perusahaan tersebut. Testimoni ini amat sangat membantu mendapatkan
kepercayaan dari calon pelanggan baru
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Dimana memperoleh pelanggan baru melalui upaya testimoni dari pelanggan maka
perusahaan dapat mengurangi biaya pemasaran yang tinggi dengan berfokus pada
mempertahankan dan meningkatkan hubungan dengan pelanggan yang sudah ada.

Meningkatkan Word-of-Mouth Marketing: akan sangat membantu di mana konsumen
loyal akan merekomendasikan produk atau layanan perusahaan kepada teman-teman
mereka. Rekomendasi dari orang terdekat memiliki pengaruh besar dalam keputusan
pembelian calon pelanggan agar terus berkembang dan mengalami perubahan tren serta
preferensi konsumen. Dengan adanya perilaku konsumen, perusahaan lebih mudah untuk
menyesuaikan diri dengan perubahan tersebut karena mereka memiliki basis pelanggan
tetap yang akan mendukung inovasi baru.

Maka Upaya yang di lakukan pada PT. Azza Sejahtera Damai Perkasa Tour & Travel
sebagai studi kasus sebuah perusahaan yang bergerak di bidang jasa tur dan perjalanan
wisata adalah adanya Integrated Marketing Communication (IMC) sebagai salah satu
pemain utama di industri yang kompetitif ini, Brand loyaty menjadi faktor kunci untuk
kesuksesan jangka panjang suatu perusahaan wisata. Oleh karena itu, penting bagi PT.
Azza Sejahtera Damai Perkasa Tour & Travel untuk fokus pada strategi integrated marketing
communication guna meningkatkan Brand loyaty dan membangun hubungan jangka panjang
dengan para pelanggannya.

Metodologi

Metode penelitian pada dasarnya adalah bagaimana seorang peneliti
mengungkapkan sejumlah cara yang diatur secara sistematis, logis, terarah tentang
pekerjaan sebelum dan sesudah mengumpulkan data, sehingga diharapkan mampu
menjawab secara ilmiah perumusan masalah- masalah dalam penelitian ini. Metodologi
adalah cara mencapai tujuan melalui penggunaan ide yang cermat. Terkait dengan
penelitian, penelitian metodologi adalah suatu metode yang digunakan oleh seorang
peneliti untuk mengumpulkan data-data yang dibutuhkannya dalam kegiatan
penelitiannya. Metode Penelitian ini merupakan penelitian lapangan (Field research)
Metode ini melibatkan pengumpulan data secara langsung dari lokasi penelitian (Bagus,
2020:22). Karena data yang dianggap sebagai data primer adalah data yang diperoleh dari
lapangan dimana data yang diperoleh dari hasil wawancara observasi, , dan dokumentasi
sebagai sumber informasinya. Penelitian ini akan dilaksanakan di Kantor Perusahaan PT
AZZA SEJAHTERA DAMAI PERKASA yang beralamat di Jl. Alamsyah Ratu
Prawiranegara No.3887, RW.16, Bukit lama, Kec. Ilir Barat I, Kota Palembang, Sumatera
Selatan.
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Hasil dan Pembahasan

Pada awal berdiri nya PT Azza Sejahtera Damai Perkasa Tour&Travel, tidak lah
langsung memiliki banyak pelanggan yang menggunakan jasa mereka, pada saat awal
sangat sulit untuk mengumpulkan pelanggan setia yang menggunakan jasa tour PT Azza
Sejahtera Damai Perkasa ini, menurut pak Agus Salam sebagai Direktur utama PT Azza
Sejahtera Damai Perkasa,

“untuk pertama-tama mungkin yang menjadi kendala adalah modal yaa, kedua motivasi diri,
dan terakhir itu rasa kepercayaan pelanggan, yang dimana pada awal berdiri kami tidak memiliki
kepercayaan yang di berikan oleh pelanggan namun seiring berjalan waktu hal itu kepercayaan
pelanggan itu akhirnya dapat muncul karena service dan pelayanan yang kami berikan”(Agus,
Wawancara 26 April 2024), ujar pak Agus menerangkan beberapa tantangan dan kesulitan
saat pertama kali mendirikan jasa tour & travel ini. Namun seiring berjalannya waktu
dengan ketabahan dan kegigihan dari setiap rekan kerja dan pak Agus sendiri sebagai
pimpinan, PT Azza Sejahtera Damai Perkasa akhirnya dari yang awalnya hanya sebuah Cv
kecil yang berawal dari kegelisahan para mahasiswa berubah wujud menjadi sebuah PT
yang menjual produk jasa perjalanan dan tour parawisata yang sangat besar dan ramai
peminat. Menurut pak Buchori Muslim sebagai Manager Operational PT Azza Sejahtera
Damai Perkasa.

“berkembang pesatnya PT kita ini dikarenakan faktor bertambah terusnya pelanggan yang
dimana pelanggan-pelanggan ini dimulai dari para mahasiswa yang merasa nyaman dengan
pelayanan yang kami berikan, nah hal itu lama kelamaan membuat para pelanggan baru datang
akibat cerita dari mulut ke mulut” (Ahmad, Wawancara 26 April 2024).

Begitu tegas pak Buchori, ternyata memprioritaskan keamanan dan kenyamanan
publik adalah salah satu bentuk promosi yang sangat efektif di laksanakan, maka PT Azza
Sejahtera Damai Perkasa mulai meningkatkan standart pelayanan nya terus menerus dari
waktu ke waktu.

Selain dari standart pelayanan tentunya ada beberapa jenis cara pendekatan dengan
pelanggan yang di dilakukan PT Azza Sejahtera Damai Perkasa dalam menggarap dan
menarik minat para pelanggan dalam menggunakan jasa mereka, dimana strategi ini
berfokus pada strategi digital marketing dan strategi pendekatan komunikatif.

Pertama, strategi digital marketing ini dilakukan oleh pihak PT Azza Sejahreta
Damai Perkasa dengan cara membentuk satu tim marketing profesional yang
memfokuskan jobdesknya pada pemeliharaan beberapa akun sosial media dan membuat
konten-konten kreatif yang dapat menarik minat para pelanggan, berikut usalan menurut
Muarif sebagai wakil direktur PT Azza Sejahtera Damai Perkasa

“untuk pemasaran dengan media sosial sangat efektif dikarenakan bisa menjangkau remaja
gen z yang dimana dominan bermain media sosial dan sangat fomo terhadap hal-hal menarik yang
ada pada media sosial sehingga hal ini menjadi peluang bagi kami untuk mengembangkan sayap dari
pada pt azza ini sendiri, maka media sosial dalam hal promosi ini sangat dipergunakan sebagai
tumpuan promosi utama dari pt azza sejahtera damai perkasa, kami akhirnya membentuk tim kreatif
sebagai tim yang berfokus membangun image PT pada dunia maya, namun selain itu pula kami kerap
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menyewa para konten creator untuk membantu para tim dalam membuat konten” (muarif,
Wawancara 26 April 2024).

begitu statement dari pak Muarif mengenai promosi digital maketing yang di
gunakan PT Azza Sejahtera Damai Perkasa.

Selain mengandalkan tim kreatif sendiri PT Azza Sejahtera Damai Perkasa juga
menggunakan media sosial seperti instagram, tik-tok dan youtube untuk mempertegas dan
memperkuat minat pelanggan terhadap jasa yang di tawarkan sesuai dengan pernyataan
pak Muarif di atas, hal ini juga di perkuat oleh pernyataan dari pak Buchori

“sangat penting dan banyak andil di dalam perjalanan promosi pt, dimana kami di pt azza ini
memiliki satu tim yang bertugas sebagai pemegang dan penanggung jawab media sosial kami, namun
di samping tim yang kami miliki sendiri PT juga kerap menggunakan jasa konten kreator yang
dimana impact mereka dapat mengembangkan konten kami dan mempertegas lagi proses promosi
kami di luar tim pt azza sendiri, yang dimana berguna meningkatkan penjualan perjalanan, karena
pada masa gen z ini media sosial adalah salah satu objek hiburan yang paling banyak di gunakan
setiap para remaja gen z, yang notabene menjadi sasaran marketing utama kita “ (Ahmad,
Wawancara 26 April 2024).

maka ternyata digital marketing adalah salah satu komponen marketing yang sangat
penting dalam perjalanan pembangunan image dan peminatan pelanggan pada PT Azza
Sejahtera Damai Perkasa. Disamping itu PT Azza Sejahtera Damai Perkasa juga memiliki
satu teknik marketing khusus dalam memunculkan minat pelanggan sehingga para
pelanggan lama tidak menghilang dan para pelanggan baru bermunculan, yang dimana
teknik itu merupakan teknik pendekatan berupa tahap dalam Integrated Marketing
Communication (IMC), berdasarkan pola menentukan audiens, mengembangkan pesan, dan
memilih saluran komunikasi dapat memunculkan kognisi, afeksi, dan konasi, yang pada
akhirnya tingal melakukan monitoring serta evaluasi . Tahap pertama adalah
mengidentifikasi dan memahami audiens yang mau dituju agar pesan yang akan
disampaikan tersampaikan dengan efektif dan relevan, berikutnya mengembangkan pesan
yang dimana melakukan suatu pengembangan pesan yang jelas, kosisten dan meyakinkan
tentang produk agar pesan tersampai efektif, selanjutnya memilih saluran komunikasi yang
dimana PT Azza Damai Sejahtera Perkasa menggunakan saluran berupa sosial media,
berupa instagram, tik-tok dan youtube sebagai pengantar pesan yang dimana akibat dari
tahap IMC ini dapat memunculkan efek cognitive loyalty. Pelanggan loyal terhadap brand
berdasarkan pada informasi brand itu sendiri, affective loyalty, berkaitan dengan rasa suka
pelanggan (liking) atau sikap positif terhadap brand (refers to customer liking or positive
attitudes toward a brand), dilanjutkan dengan rasa kenyamanan yang diberikan pihak
penyelenggara kegiatan, dan akhirnya menciptakan refeat costumer efect, sesuai dengan
pernyataan dari Ahmad Buchori sebagai direktur operational PT Azza Sejahtera Damai
Perkasa,

“kami memiliki satu teknik khusus dalam pendekatan dengan pelanggan agar mendapatkan
pengulangan penggunaan jasa, yaitu membranding perusahaan dengan citra baik, menampilkan
konten kreatif untuk menarik minat pelanggan, menggunakan sosmed sebagai penguat pesan dan
komunikasi kami, dan akhirnya memberikan pelayanan yang terbaik dan komunikasi yang nyaman
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pada pelanggan dan tentunya dengan harga negotiable, dan mendapatkan feedback kembali laginya
pelanggan menggunakan jasa kami pada akhirnya karena tentunya pelanggan merasa memiliki rasa
kepercayaan dan kepuasan. ” (Ahmad, Wawancara 26 April 2024).

berikut ujar pak Buchori menjelaskan salah satu teknik khusus PT Azza Sejahtera
Damai Perkasa dalam menghadapi pelanggan agar mendapatkan efek kembali terus
menerusnya pelanggan menggunakan jasa yang di sediakan perusahaan.

Responden Pelanggan Terhadap Layanan PT Azza Sejahtera Damai Perkasa

Neni Noviza, M.pd seorang kepala program studi di salah satu jurusan pada
universitas islam negeri raden fatah Palembang, sebagai pelanggan tetap yang telah sering
mengikuti perjalanan yang diadakan oleh PT Azza Sejahtera Damai Perkasa
mengungkapkan kekagumannya pada pelayanan yang di berikan, berikut dialog yang
diberikan bu Neni

“saya sangat puas setelah beberapa kali mengikuti tour yang di adakan oleh PT Azza Sejahtera
Damai Perkasa, pada awal nya saya hanya mencoba-coba ikut dalam tour yang disediakan sekaligus
melepaskan penat pekerjaan untuk melakukan traveling kecil, namun service dan pelayanan serta
sarana prasarana yang di berikan sangat memuaskan dan akhirnya saya menjadi pelanggan tetap
yang dimana saya selalu menjadikan PT Azza Sejahtera Damai Perkasa sebagai pilihan utama saat
akan berpergian, saya menjadikan PT Azza ini sebagai pilihan utama karena saya merasa percaya
dan puas saja dengan semua pelayanan dan kemudahan yang diberikan pihak penyelenggara.
“(Neni, Wawancara 29 April 2024).

begitu ujar bu Neni saat memberikan komentar pada wawancara kami terkait
responden kepuasan pelanggan. Selain ibu Neni penulis juga mewawancarai ibu Fathiya
Nopriyani perihal kepuasan nya dan mungkin beberapa hal yang perlu pihak PT Azza
Sejahtera Damai Perkasa tingkatkan.

“saya telah menggunakan pelayanan perjalanan dan tour PT Azza Sejahtera Damai Perkasa
sejak lumayan lama, selama ini saya sangat puas dengan pelayanan dan terutama komunikasi yang
intens dari para kru,mulai dari sarana prasarana yang sangat baik, terus selalu melibatkan pelanggan
dalam membuat konten mereka dan di pajang di sosial media pribadi mereka, menurut saya hal ini
sangat membuat kami para pelanggan merasa nyaman dan yakin memilih jasa mereka sebagai pilihan
utama untuk berpergian, saya berikan nilai 8 dari 10 deh untuk pihak perusahaan di segi pelayanan
beserta sarana prasarana yang diberikan “(Fathiya, Wawancara 29 April 2024).

begitu tegas bu Fathiya dalam wawancara yang penulis lakukan. Berdasarkan hasil
wawancara dari sumber primer maka didapatkan bentuk starategi IMC untuk
meningkatkan kepercayaan dan kepuasan pelanggan studi kasus pada PT Azza Sejahtera
Damai Perkasa. Dari penyajian data kemudian menganalisa data tersebut penulis dapat
menyimpulkan bahwa strategi yang paling efektif untuk meningkatkan rasa kepuasan dan
kepercayaan pelanggan di PT. Azza Sejahtera Damai Perkasa tour & travel adalah
penggunaan media sosial yang efektif, membangun citra merek dengan memberikan
kualitas pelayanan terbaik, memberikan konten berkualitas sehingga dapat meperluas
konsumen , keterlibatan pelanggan dalam promosi di media sosial.
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a. Bauran komunikasi Pemasaran PT Azza Sejahtera Damai Perkasa Dalam
Mempromosikan Produk Perjalanan

Bauran komunikasi pemasaran marketing communication mix (marcom mix)
menurut kotler dalam Seomanegara ini adalah suatu bauran komunikasi pemasaran yang
digunakan agar komunikasi pemasaran dapat berlangsung efektif serta efisien dengan
menggabungkan beberapa macam komunikasi yang dapat diambil guna mengetahui
bauran komunikasi pemasaran (Philip, 2019).

Dapat pula diartikan bahwa cara menggunakan komunikasi secara transisi dengan
mudah seperti yang digunakan oleh PT Azza Sejahtera Damai Perkasa. Strategi komunikasi
yang dilakukan oleh PT Azza Sejahtera Damai Perkasa dalam mempromosikan produk
perjalanan yang mereka tawari.

Dalam mengembangkan strategi komunikasi pemasaran pariwisata dengan tahapan
baik di bidang, marketing mix menurut Kotler dalam Seomanegara . PT Azza Sejahtera
Damai Perkasa sendiri mempunyai strategi-strategi komunikasi yang alternatif untuk
mengatasi permasalahan dan tantangan pada saat pertama memulai dan belum memiliki
pelanggan yang menetap, untuk selalu menarik perhatian khalayak dengan melihat
pelayanan yang maksimal dan pendekatan komunikatif. PT Azza Sejahtera Damai Perkasa
memanfaatkan promosi yang dilakukan dengan metode bauran komunikasi pemasaran:
Advertising, Sales Promotion, Personal Selling, Public Relation, Direct Marketing (Philip, 2009).
1) Advertising ( Periklanan )

Iklan dalam bentuk komunikasi secara tidak langsung dengan sejumlah biaya
pada media tertentu. Menjadi salah satu promosi untuk dikenal dengan jangkauan luas.
Iklan dilakukan dengan berbagai tujuan tapi tujuan utama dari iklan yaitu untuk
meningkatkan nilai dan volume penjualan, memberikan tingkat kepuasan maksimum,
dan tentunya mengembangkan rasa kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan yang
dilakukan oleh PT Azza Sejahtera Damai Perkasa. Penggunaan promosi dengan baik
bisa dilakukan dengan berbagai macam media misalnya Instagram, Tik-Tok dan Youtube.

Berdasarkan hasil wawancara dengan informan yaitu Direktur dari PT Azza
Sejahtera Perkasa pak Agus Salam. Dengan suatu perusahaan juga harus bisa melihat
apa dan bagaimana peluang yang bisa membawa pengaruh baik antara media
pemasaran lainnya. Mengambil keputusan yang menjadi peluang tersebut, maka akan
menjadikan suatu keuntungan untuk PT Azza Sejahtera Damai Perkasa. Sama hal
dengan yang lainnya, PT Azza Sejahtera Damai Perkasa juga harus bisa mencari
berbagai macam media untuk dijadikan suatu promosi yang menjadi peluang untuk
daya tarik para pelanggan dalam menggunakan pelayanan jasa perjalanan dari PT Azza
Sejahtera Damai Perkasa.
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Gambar 1. Bentuk promosi melalui akun Instagram
Sumber : Akun instagram PT Azza Sejahtera Damai Perkasa

“Kami dalam promosi periklanan tentunya sangat mengandalkan peran sosial media
seperti instagram, tiktok dan youtube serta para konten kreator yang terlibat, selain itu juga pihak
PT Azza Sejahtera Damai Perkasa mempunyai sebuah team kreatif khusus yang bekerja
menghandle seluruh kegiatan promosi digital marketing, dalam memilih konten kreator yang ikut
membantu juga kami tidak sembarangan, kami jelas memilih seorang konten kreator yang telah
memiliki banyak impact besar, pengikut yang banyak dan berImage baik agar dapat mendukung
kegiatan digital marketing yang kami lakukan namun dibalik itu tentunya kami tidak melupakan
memberikan sarana dan prasarana yang mumpuni guna menumbuhkan prasaan puas dan percaya
para pelanggan untuk kembali lagi mengqunakan jasa kami” (Agus, Wawancara 26 April 2024).
hasil wawancara dengan bapak Agus Salam selaku direktur PT Azza Sejahtera Damai
Perkasa.

Dari data yang didapatkan dari bapak Agus Salam selaku direktur PT Azza
Sejahtera Damai Perkasa, menjelaskan hal yang sangat penting dalam menetapkan
strategi-strategi yaitu dengan melihat point atau titik fokus dari permasalahan yang
dihadapi. Seperti halnya dengan melihat target khalayak, apa dan bagaimana cara
mereka ingin melakukan promosi. Oleh karena itu, pihak PT Azza Sejahtera Damai
Perkasa sendiri menetapkan beberapa strategi alternatif lainnya untuk memperlihatkan
kembali kelebihan dari produk-produk perjalanan yang mereka punya, apabila strategi
utamanya sudah tidak membuat pelanggan baru datang mengikuti kegiatan travel yang
diadakan. Strategi alternatif memang sangat dibutuhkan untuk mengurangi adanya
penurunan kedatangan pelanggan.
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Gambar 2. Akun Youtube PT Azza Sejahtera Damai Perkasa
Sumber : Akun Youtube PT Azza Sejahtera Damai Perkasa

2)  Sales promotion

Sales promotion adalah kegiatan meningkatkan jumlah pelanggan dalam jangka
pendek, promosi penjualan yang bersifat fleksibel karena dapat dilakukan setiap saat,
bisa dimana saja dan menggunakan biaya yang tersedia. Biasanya sales promotion ini
dilakukan secara bersamaan dengan promosi lain dan biayanya lebih relatif murah
dibandingkan periklanan. Dari sales promotion peneliti membuat pertanyaan dengan
melakukan wawancara langsung dengan informan yaitu Direktur operational PT Azza
Sejahtera Damai Perkasa bapak Ahmad Buchori Muslim.

“kami juga menerapkan teknik pendekatan dari para kru tim untuk menyebarkan
informasi mengenai produk perjalanan kami, yang dimana akan ada sebuah bonus untuk para
kru yang berhasil, selain itu kami juga menggunakan perhitungan range harga untuk menarik
minat para pelanggan dengan iming promosi harga, jadi untuk range harga sebenarnya kami
mengikuti patokan tersendiri ya, namun tetap memiliki beberapa faktor yang dapat
mempengaruhi naik dan turun harga tersebut seperti, mulai dari faktor siapa atau badan apa
yang menjadi pelanggan kita, paket apa saja yg di ambil atau bahkan kemana saja rute perjalanan
yang dilewati para pelanggan, maka penetapan range harga kamu sebenarny negotiable sesuai
keadaan namun tetap bertumpu pada patokan dari kami sendiri, nah untuk range harga ini kami
kerap membuat sebuah diskon potongan harga namun tetap berpatokan dengan patokan harga
minimum dan maximum dari perusahaan agar tidak mengalami kerugian” (Ahmad,
Wawancara 26 April 2024). Hasil wawancara dengan pak Ahmad Buchori Muslim
sebagai direktur operational.

Disini dalam menentukan strategi komunikasi PT Azza Sejahtera Damai Perkasa
juga terdapat faktor-faktor yang mempengaruhi. Untuk PT Azza Sejahtera Damai
Perkasa sendiri faktor yang mempengarubhi ini yaitu faktor kompetitor. Adanya faktor
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kompetitor malah bukan menjadi kendala ataupun penghambat, justru ini menjadi
suatu pemicu PT Azza Sejahtera Perkasa untuk bersaingan dan bisa bertahan dikala
situasi apapun datang. Berdasarkan pertanyaan yang sudah disampaikan peneliti
kepada informan yaitu wakil direktur dari PT Azza Sejahtera Perkasa bapak Muarif.
Apakah ada promo atau potongan harga untuk ditujukan kepada pelanggan.

“sebenarnya kami tidak ada mengadakan promosi harga tertentu kepada pelanggan karena
kami telah memberikan service pelayanan yang maksimal serta pengadaan sarana prasarana yang
maksimal dan itu terbukti berpengaruh terhadap kembali laginya para pelanggan yang
menggambarkan tingkat kepercayaan dan kepuasan mereka untuk menggunakan jasa kami,
namun kami hanya memberikan permainan kata saat memberikan harga kepada pelanggan seperti
memberikan harga promosi potongan sekian persen dari harga normal, yang dimana harga
normal kami sedikit tinggikan sehingga memberikan dampak pengaruh seperti potongan harga
padahal harga yang kami berikan tetaplah dalam range harga minimum kami” (Muarif,
Wawancara 26 April 2024).

Hasil wawancara dengan pak Ahmad Buchori Muslim, wakil direktur PT Azza
Sejahtera Perkasa. Dengan adanya strategi ini membuat para pelanggan PT Azza
Sejahtera Perkasa memberikan feedback positif berupa menjadikan PT Azza Sejahtera
Damai Perkasa sebagai pilihan utama dalam bepergian dan travelling.

3) Public relation

Public relation adalah hubungan masyarakat merupakan aspek penting dalam
melakukan kegiatan promosi di PT Azza Sejahtera Damai Perkasa, karena hubungan
masyarakat dapat membentuk citra positif dimata publik. Bentuk kegiatan public
relation yang dilakukan oleh PT Azza Sejahtera bermacam-macam. Sama seperti travel
pada umumnya PT Azza Sejahtera Damai Perkasa harus memperluas jaringan promosi
untuk menaikan nama PT Azza Sejahtera Damai Perkasa, yang dimana memiliki
produk-produk perjalanan yang menarik, pelayanan terbaik, serta fasilitas yang
disediakan lengkap.

“untuk public relation kami memanfaatkan para team yang memang sudah kami didik
untuk lebih intens dan komunikatif bukan hanya dengan para pelanggan namun juga dengan
para masyarakat di lokasi perjalanan agar dapat menunjang dan menaikkan nama perusahaan
sehingga dikenal ramah dan sopan ” (Agus, Wawancara 26 April 2024). Hasil wawancara
dengan pak Agus Salam, direktur PT Azza Sejahtera Damai Perkasa.

Direktur PT Azza Sejahtera Damai Perkasa tetap melakukan penerapan
komunikasi yang sangat baik untuk menjaga hubungan terhadap pelanggan di internal
PT Azza Sejahtera Damai Perkasa selama dalam perjalanan travelling. Komunikasi
pemasaran menurut David J. Rahman menyatakan yaitu prinsip-prinsip tata kelola
perusahaan, serta proses penetapan harga dan promosi, promosi ide-ideal, barang, dan
jasa untuk membedakan antara kepemilikan senjata dan kepemilikan organisasi.
Dengan memastikan kepada khalayak tentunya tidak terlepas dari komunikasi karena
apabila tanpa komunikasi maka pemasaran tidak akan berjalan. Strategi Komunikasi
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4)

pemasaran tentu tidak akan terlepas dengan yang diinginkan tentu beserta Target
Strategi Komunikasi Pemasaran (David, 2019).

Menurut Pickton dan Prisgunanto, komunikasi adalah salah satu kumpulan
elemen-elemen terpenting yang dipromosikan dari proses pembangunan yang
memungkinkan komunikasi antara organisasi dan audiens target mereka melalui
berbagai outlet media yang peduli dengan berbagai bentuk komunikasi (Ilham, 2014).
komunikasi yang ada. Penyampaian ini tentu mendapatkan informasi yang bersifat
memberikan pengaruh yang sangat baik untuk perusahaan itu sendiri. Tentunya sama
halnya dengan PT Azza Sejahtera Damai Perkasa, berbagai macam informasi yang
disampaikan memiliki pengaruh yang sangat luas kepada khalayak yang bersifat
informatif sehingga mempunyai keberhasilan yang membuat khalayak tertarik untuk
menggunakan jasa PT Azza Sejahtera Damai Perkasa.

Personal selling

Personal Selling adalah kegiatan promosi yang dilakukan oleh pengelola atau
Karyawan PT Azza Sejahtera Damai Perkasa dalam menjaring pembeli untuk
melakukan pembelian paket travel dan tour. Bentuk promosi yang dilakukan oleh
karyawan atau pengelola PT Azza Sejahtera Damai Perkasa ini bersifat 2 arah dan
bersifat individu.

Terjadi interaksi langsung dimana calon pembeli bertatap dan merespon
dengan baik sebagai tanggapan. Dengan adanya personal selling dapat mempermudah
pengelola PT Azza Sejahtera Damai Perkasa dalam memberikan informasi kepada para
calon pembeli. Bisa melakukan pendekatan yang baik dengan komunikasi tatap muka.
Hal ini dilakukan untuk mempengaruhi secara langsung agar pembeli tertarik untuk
menggunakan jasa perjalanan PT Azza Sejahtera Damai Perkasa, melalui kegiatan
personal selling pihak pengelola atau karyawan PT Azza Sejahtera Damai Perkasa
mengetahui secara langsung apa yang diinginkan oleh calon pembeli, serta yang
disukai maupun yang kurang mereka sukai. Tidak hanya memperkenalkan PT Azza
Sejahtera Damai Perkasa secara langsung, namun juga mendengar respon, masukan
dan saran pembeli secara langsung dan bisa memperoleh feedback secara langsung.
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Gambar 3. Postingan promosi pada akun Instagram PT Azza
Sumber : Akun Instagram PT Azza Sejahtera Damai Perkasa

5) Direct marketing

Pemasaran langsung atau Direct Marketing merupakan aktivitas pemasaran yang
menggunakan berbagai macam media untuk berinteraksi langsung dengan pelanggan.
Pemasaran langsung menjadi bagian penting dalam menarik pembeli untuk melakukan
menggunakan produk-produk perjalanan travelling dan perjalanan bisnis dari PT Azza
Sejahtera Damai Perkasa. Salah satunya Direct marketing yang dilakukan yaitu
mempromosikan melalui instagram. Instagram ini dianggap menjadi tempat strategis
atau peluang yang dapat mendatangkan pembeli atau calon pelanggan.

“ kami banyak menargetkan mahasiswa untuk perjalan study tour, yang dimana kami
sering mendatangi universitas lokal untuk memperkenalkan jasa tour&travel kami entah kepada
para mahasiswa dan organisasinya atau malah sampai pada para dosen di universitas sekitar”
(Agus, Wawancara 26 April 2024). Hasil wawancara dengan Ahmad Buchori Muslim,
direktur operational PT Azza Sejahtera Damai Perkasa.

Direct marketing yang dilakukan oleh PT Azza Sejahtera Damai Perkasa tidak
bisa dilihat dalam waktu yang sangat cepat dan tentunya bertahap sehingga mungkin
membutuhkan beberapa bulan untuk bisa melihat apakah berhasil atau tidaknya. Untuk
mencapai keberhasilan ini atau tidaknya, PT Azza Sejahtera Damai Perkasa juga masih
harus menganalisa dan pertimbangan beberapa elemen internal yang ada di PT Azza
Sejahtera Damai Perkasa sebelum melakukan promosi paket yang mereka buat.
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Gambar 4. Barcode Whatapp yang ditampilkan di instagram PT Azza Sejahtera Damai Perkasa
Sumber : Barcode Whatsapps Official Perusahaan

b. Penggunaan 3 Pilar Elemen IMC
1. Audience Focused

IMC juga melayani berbagai publik yang relevan, termasuk konsumen dan non
konsumen. Menurut Schultz, Smith, et al., & Duncan publik yang relevan adalah
perusahaan yang bertanggung jawab terhadap khalayak internal dan eksternal yang
signifikan bagi perusahaan itu. Dari sisi eksternal ada beberapa pihak yang meliputi
konsumen, pelanggan, prospek, pemerintah serta berbagai kelompok penting lainnya
di luar perusahaan. Pertama, karyawan internal organisasi dapat dilihat oleh publik,
seperti karyawan, manajer, dan direktur.

“jadi untuk fokus target kita bukan individual ya, kita lebih menargetkan kelompok,
seperti mahasiswa, siswa sekolahan, rombongan guru dan kelompok lainnya” (Agus,
Wawancara 26 April 2024). Hasil wawancara dengan pak Ahmad Buchori Muslim,
direktur operational PT Azza Sejahtera Damai Perkasa.

2. Channel-Centered

Pendekatan yang mengintegrasikan setidaknya satu saluran dan dapat
ditemukan di berbagai media, seperti periklanan, hubungan masyarakat, pemasaran
langsung, promosi penjualan, dan berbagai jenis informasi lainnya tentang audiens
target, dapat digunakan untuk menjangkau dan berkomunikasi dengan audiens
tersebut. Metode perencanaan berbasis nol tunggal harus digunakan sebagai strategi
untuk integrasi upaya komunikasi. Akibatnya, alokasi anggaran ditentukan oleh tujuan
pertama Faktanya, salah satu dari sedikit individu yang pernah ada. Namun, agar
berhasil mengatasi masalah yang telah diidentifikasi, strategi IMC harus melibatkan
berbagai pemangku kepentingan.
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3. Result-driven

Program IMC merupakan salah satu contoh alat bisnis yang dapat digunakan
untuk mengidentifikasi ROI (Return on Customer Investment) atau ROCI (Return on
Customer Investment) berdasarkan penilaian konsumen di suatu pusat perbelanjaan.
evaluasi akan menyimpang dari evaluasi poin sebelumnya.Seiring waktu berjalan
perusahaan mulai memikirkan tentang bagaimana cara mengintegrasikan seluruh
elemen ini dapat memproses pemasaran yang bertujuan untuk meningkatkan
penjualan. Perusahaan tentu memulai banyak gerakan untuk menggunakan komposisi
komunikasi pemasaran terpadu atau Incorporated Showcasing Correspondence (IMC).
IMC adalah organisasi keanggotaan unik yang berkoordinasi dengan berbagai inisiatif
terkait promosi dan keanggotaan.

Dari penggunaan pilar IMC ini didapatkan lah rasa kepercayaan dari pada
pelanggan yang dimana sesuai dengan beberapa wawancara dan observasi di atas
terhadap para petinggi PT Azza Sejahtera Damai Perkasa, setelah menerapkan
beberapa tahap dari IMC tingkat review dan views pada akun sosial media perusahaan
meningkat drastis, hal ini menandakan ketertarikan para pelanggan dan kepercayaan
pelanggan mulai muncul, di samping itu pula dikarenakan pengadaan sarana dan
prasarana yang baik serta rute perjalanan yang selalu diperbarui membuat para
pelanggan merasa sangat puas terhadap servise dan sarana yang diberikan perusahaan.

c¢. Bauran Komunikasi Pemasaran
Untuk melakukan komunikasi pemasaran yang merupakan sebuah perangkat alat
pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mengejar target perusahaan. maka dari itu
ada yang disebut Bauran Komunikasi Pemasaran. Produk, harga, dan distribusi adalah tiga
aspek berbeda dalam membangun sebuah produk. Ada kemungkinan bahwa hal ini akan
mengakibatkan perubahan perilaku mereka yang ditugaskan untuk mencapai respons
target sasaran PT Azza Sejahtera Damai Perkasa. Berikut informasi yang diberikan oleh PT
Azza Sejahtera Damai Perkasa:
1. Produk
Keadaan tingkatan kompetisi dalam Sebagai hasil dari adaptasi ini, produk akan
lebih kompetitif di pasar lokal dan lebih mungkin untuk memenuhi preferensi lokal,
menjadikannya bagian penting dari model bisnis. Akibatnya, konsumen memiliki akses
ke berbagai alternatif dan diperlengkapi dengan baik untuk membuat keputusan
mengenai pembelian mereka berdasarkan faktor-faktor seperti harga, kualitas, dan
kuantitas yang relevan dengan kebutuhan mereka.
2. Harga
Adanya harga, kuantitas, kualitas dan nilai suatu produk tentu bisa diukur
dengan uang. Suatu produk juga dapat dikatakan mahal jika kuantitas, kualitas, cirinya
cukup rendah tetapi dijual dengan harga tinggi, sedangkan suatu produk dapat disebut
murah dengan kualitas, kuantitas, nilai pasar tinggi yang dijual dengan harga murah.
Dengan ini, menetapkan harga untuk suatu produk adalah sangat penting. Penetapan
harga merupakan pengaruh keberhasilan bagi perusahaan dalam mengambil
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keuntungan. Dengan menetapkan harga tentunya membutuhkan strategi yang sangat
matang agar perusahaan tidak mengalami kerugian harga.

“untuk range harga sebenarnya kami mengikuti patokan tersendiri ya, namun tetap
memiliki beberapa faktor yang dapat mempengaruhi naik dan turun harga tersebut seperti, mulai
dari faktor siapa atau badan apa yang menjadi pelanggan kita, paket apa saja yg di ambil atau
bahkan kemana saja rute perjalanan yang dilewati para pelanggan, maka penetapan range harga
kamu sebenarny negotiable sesuai keadaan namun tetap bertumpu pada patokan dari kami
sendiri.” Hasil wawancara dengan Ahmad Buchori Muslim, Direktur operational.

3. Tempat

Yang dimaksud dengan tempat adalah destinasi yang dijual dalam paket produk
perjalanan yang di berikan oleh pihak PT Azza Sejahtera Damai Perkasa, yang dimana
tempat atau destinasi ini adalah pilihan menarik di antara berbagai tempat yang menjadi
opsi pilihan, tempat ini menjadi salah satu komponen yang sangat penting dalam teknik
marketing dan promosi kepada para pelanggan dan calon pelanggan

Simpulan

Penelitian ini mengkaji strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu (Integrated
Marketing Communication/IMC) yang diterapkan oleh PT. Azza Sejahtera Damai Perkasa
Tour & Travel untuk meningkatkan kepercayaan dan kepuasan pelanggan. Studi ini
bertujuan untuk menjawab pertanyaan tentang bagaimana strategi IMC digunakan oleh
perusahaan tersebut. Hasil penelitian menunjukkan bahwa PT. Azza Sejahtera Damai
Perkasa menggunakan kombinasi berbagai alat komunikasi pemasaran, termasuk iklan,
promosi penjualan, pemasaran langsung, hubungan masyarakat, dan pemasaran digital.
Strategi ini dirancang untuk menciptakan pesan yang konsisten dan terpadu di seluruh
saluran komunikasi, sehingga dapat meningkatkan visibilitas dan reputasi perusahaan.
Implementasi strategi IMC ini terbukti efektif dalam membangun kepercayaan pelanggan
melalui penyampaian informasi yang jelas dan terpercaya, serta meningkatkan kepuasan
pelanggan dengan menyediakan layanan yang sesuai dengan ekspektasi dan kebutuhan
mereka. Kesimpulannya, penggunaan strategi IMC yang tepat dapat secara signifikan
berkontribusi pada peningkatan kepercayaan dan kepuasan pelanggan di PT. Azza
Sejahtera Damai Perkasa Tour & Travel.
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