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STRATEGI PEMASARAN JASA SEWA ALAT PESTA DAN TENDA 

PADA WALUYO GRUP 

(Studi Kasus Waluyo Grup 28 Purwosari Metro Utara) 

 

ABSTRAK 

Oleh  

ERWIN NUR KHOLIQ 

 

Strategi pemasaran jasa adalah rencana keseluruhan suatu perusahaan jasa 

agar konsumen potensial dapat menikmati produk yang diberikan. Strategi 

pemasaran jasa yang di terapkan oleh usaha jasa sewa alat pesta dan tenda Waluyo 

Grup dengan bauran pemasaran. Bauran pemasaran (marketing mix) terdiri dari 

empat elemen yaitu, produk, harga, promosi, tempat. Sementara itu menurut 

Hurriyati untuk pemasaran jasa perlu bauran pemasaran yang diperluas dengan 

penambahan tiga unsur, yaitu orang, fasilitas, dan proses sehingga menjadi 7P. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui penerapan strategi pemasaran 

dengan menggunakan konsep marketing mix (bauran pemasaran) untuk 

meningkatkan jumlah konsumen pada Waluyo Grup menurut presfektif ekonomi 

Islam. Metodelogi penelitiian yang peneliti gunakan adalah jenis penelitian 

lapangan (field research), dengan sifat penelitiannya deskriptif kualitatif. Sumber 

data  yang peneliti peroleh dari pihak pemilik usaha jasa sewa alat pesta dan 

tenda, karyawan, dan pihak konsumen dari Waluyo Grup. Metode pengumpulan 

data, peneliti gunakan wawancara dan dokumentasi. Metode analisis data 

penelitian mengunakan analisis data kualitatif dengan mengunakan cara berfikir 

induktif.  

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran 

yang di gunkan oleh usaha jasa sewa alat pesta dan tenda Waluyo Grup secara 

garis besar sudah melaksanakan bauran pemasaran. Seperti halnya dalam bauran 

pemasaran produk, produk yang disewakan oleh Waluyo Grup seperti Kursi, 

tenda desel, dan peralatan pesta yang lainnya. Sedangkan untuk penetapan harga, 

Waluyo Grup mengunakan penetapah harga dari paguyuban yang mana tidak 

melebihkan atau mengurangi dari kesepakatan harga yang telah ditentukan. 

Lokasi untuk tempat usaha sangat lah strategis sehingga konsumen dapat 

menjangkaunya, serta dalam distribusi alat pesata dan tenda tidak terlampau jauh. 

Waluyo grup mempromosikan usahanya melalui mulut ke mulut serta 

berkerjasama dengan  wedding organiser dan belum menggunakan media sosial 

untuk mempromosikan usaha jasa sewa alat pesta dan tenda. Bauran pemasaran 

people (orang) yaitu dengan merekrut orang-orang yang profesional, sedangkan 

untuk physical evidence (bukti fisik) jasa pesta ini memiliki tempat penyimpanan 

yanng cukup besar sehingga mampu untuk menyimpan nalat-alat pesta dan tenda.  

 

Kata kunci : Strategi Pemasaran Jasa, Bauran Pemasaran, 
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MOTTO HIDUP 

 

ٰٓ انَْ تكَُوْنَ تِجَارَةً عَنْ  ا امَْوَالكَُمْ بيَْنكَُمْ باِلْباَطِلِ الََِّ نْكُمْ ۗ وَلََ يٰٰٓايَُّهَا الَّذِيْنَ اٰمَنوُْا لََ تأَكُْلوُْٰٓ ترََاضٍ مِّ

َ كَانَ بِكُمْ رَحِيْمًا  ا انَْفسَُكُمْۗ  اِنَّ اللّٰه (٩٢ )تقَْتلُوُْٰٓ  

Artinya: Hay orang-orang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 

sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan, yang 

berlaku dengan suka sama suka diantara kamu. Dan janganlah kamu membunuh 

dirimu; sesungguhnya allah maha penyayang.  

(Q.S An- Nisa 29) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Pesatnya perkembangan dunia bisnis memicu persaingan yang begitu pesat 

antara perusahaan yang satu dengan yang lainnya. Hal tersebut dipengaruhi 

karena semakin banyaknya kompetitor, dunia bisnis yang dijalankan serupa 

dan perkembangan teknologi yang semakin canggih, sehingga para kompetitor 

dengan mudahnya meniru bisnis pesaing lainnya. Untuk menghadapi 

persaingan ini, perusahaan dituntut untuk terus meningkatkan daya saing 

mereka terutama dalam bidang pemasaran. Kiat berkreasi dan berinovasi 

memerlukan perancangan strategi pemasaran yang tepat agar dapat 

memenangkan persaingan dalam merebut konsumen.
1
 

Strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan 

aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan dari 

waktu ke waktu, pada masing-masing tingkatan dan acuan serta alokasinya, 

terutama sebagai tanggapan perusaahaan dalam menghadapi lingkungan dan 

keadaan persaingan yang selalu berubah.
2
 Oleh sebab itu, setiap perusahaan 

membutuhkan mekanisme yang dapat mengkoordinasi program-program 

pemasaran agar dapat sejalan dan terintegrasi. Perumusan strategi pemasaran 

yang dapat dirasa sangat perlu agar perusahaan mampu menempatkan dirinya 

                                                             
1
Erlyha Noviyanti dan Sandi Eka Suprajang, “Strategi Pemasaran Guna Meningkatkan 

Volume Penjualan Dan Keputusan Pembelian Pada UD. Prima Tulungagung”, Riset Mahasiswa 

Ekonomi (RITMIK), Vol. 2, No. 1, 2015, 31. 
2
Assauri Sofyan, Manajemen Pemasaran Konsep, Dasar dan Strategi, cet. Ke-7 (Jakarta: 

PT. RajaGrafindo,2002), 154. 
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pada posisi yang lebih baik di pasar sehingga tujuan perusahaan dapat 

tercapai. Tujuan-tujuan perusahaan melalui strategi pemasarannya harus 

membuat suatu perencanaan yang matang terlebih dahulu, serta menentukan 

dan mempelajari faktor-faktor apa saja yang sangat penting untuk mendukung 

tercapainya tujuan tersebut. faktor-faktor yang menunjang suksesnya proses 

tersebut sebagai bauran pemasaran.
3
 

Bauran pemasaran merupakan salah satu strategi pemasaran untuk 

menyampaikan informasi secara luas, memperkenalkan suatu produk barang 

dan jasa, merangsang konsumen untuk memberi bahkan menciptakan 

preferensi pribadi terhadap image suatu produk.
4
 Menurut Kotler strategi 

marketing mix atau bauran pemasaran dapat diartikan sebagai sekumpulan dari 

variabel-variabel yang dapat dikendalikan yang digunakan oleh perusahaan 

untuk mengejar tingkat penjualan yang diinginkan dalam pasar sasaran atau 

dengan kata lain 4P merupakan kombinasi dari variabel-variabel pemasaran 

yang merupakan faktor internal yang berada dalam jangkauan yang dapat 

dikendalikan oleh perusahaan. Adapun variabel-variabel 4P tersebut yaitu, 

product adalah kombinasi barang dan jasa yang dihasilkan oleh perusahaan 

dan ditawarkan kepada pasar sasaran, price adalah sejumlah uang yang di 

bayarkan oleh konsumen kepada produsen untuk mendapatkan suatu produk, 

place adalah kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan agar produk dapat 

diperoleh dan tersedia bagi konsumen, promotion merupakan kegiatan yang 

                                                             
3
Nur Ikhsan Putranto, Zainul Arifin dan Sunaarti, “Pengaruh Bauran Pemasan Jasa 

Terhadap Keputusan Pembelian”, Jurnal Administrasi Bisnis (JAB), Vol. 8, No. 2, Maret 2014, 2. 
4
Christina A.D Selang, “Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Pengaruhnya Terhadap 

Loyalitas Konsumen Pada Fresh Mart Bahu Mall Manado”, Jurnal EMBA, Vol. 1, No.3, Juni 

2013, 72. 
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dilakukan oleh perusahaan untuk mengkomunikasikan manfaat dari 

produknya dan untuk meyakinkan konsumen sasaran untuk membeli 

produknya,
5
 

Sementara itu, Boom dan Bitner menambahkan dalam bisnis jasa, bauran 

pemasaran di samping empat P seperti yang dikemukakan di atas, terdapat 

tambahan tiga P, yaitu people adalah semua orang yang terlibat aktif dalam 

pelayanan dan memengaruhi persepsi pembeli, nama, pribadi pelanggan, dan 

pelanggan-pelanggan lain yang ada di dalam lingkungan pelayanan, process 

adalah keterlibatan pelanggan dalam pelayanan jasa, proses aktifitas, standar 

pelayanan, kesederhanaan, atau kompleksitas prosedur kerja yang ada di 

perusahaan yang bersangkutan dan physical evidence adalah bukti fisik terdiri 

dari adanya logo atau simbol perusahaan, moto, fasilitas yang dimiliki, 

seragam karyawan, laporan, kartu nama, dan jaminan perusahaan.
6
 

7P inilah yang nantinya digunakan oleh perusahaan sebagai alat 

pemasarannya. Melalui bauran pemasaran jasa diharapkan dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, sehingga tujuan perusahaan 

dapat tercapai yaitu dapat menjual produk dan jasa perusahaan. Namun, 

perusahaan harus tetap menyesuaikan dan memperhatikan kebutuhan serta 

keinginan konsumen agar konsumen tertarik melakukan pembelian terhadap 

produk serta jasa perusahaan.
7
 

                                                             
5
 Susatyo Herlambang, Basic Marketing (Dasar-Dasar Pemasaran) (Yogyakarta: Pustaka 

Baru, 2014), 34 
6
 Kasmir, Manajemen Perbankan, cet. Ke-12 (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2014), 214 

7
Wira Setyo Wulan, M. Kholid Mawardi dan Edriana Pangestuti, “Pengaruh Bauran 

Pemasaran Jasa Terhadap Keputusan Pembelian Serta Dampaknya Terhadap Kepuasan Pelanggan 
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Berdasarkan hasil survei yang peneliti lakukan, saat ini banyak sekali 

pelaku usaha yang bergerak di bidang jasa sewa alat pesta dan tenda, salah 

satunya adalah Waluyo Grup yang beralamatkan di 28 Purwosari Kota Metro 

Kec. Metro Utara. Waluyo Grup sudah berdiri sejak tahun 1998. Dalam 

pengembangan usahanya hingga saat ini, Waluyo Grup mengalami kesulitan 

untuk dapat bersaing dengan para kompetitornya ke pasar yang lebih luas. 

Kesulitan yang dialami Waluyo Grup ini dikarenakan semakin banyaknya 

pelaku usaha jasa sewa alat pesta dan tenda yang bermunculan di wilayah 

Kota Metro khususnya Metro Utara.
8
 Berikut ini adalah daftar pesaing 

Waluyo Grup yaitu sebagai berikut: 

Tabel 1.1 

Pengusaha Penyewaan Alat Pesta dan Tenda 

 

No Nama Usaha Tahun Alamat Barang yang disewakan 

1 Waluyo Grup 1998 28 

Purwosari 

Tenda, kursi, meja bundar, 

prasmanan, kipas blower, 

diesel, panggung 

pelaminan, panggung 

hiburan, balonan tenda dan 

kain backdrop 

2 Prendi Tenda 2001 28 

Purwosari 

Tenda, kursi, meja bundar, 

diesel, panggung 

pelaminan, panggung 

hiburan, balonan tenda dan 

kain backdrop 

3 Dardiri Tenda 2002 28 

Purwosari 

Tenda, kursi, meja bundar, 

kipas blower, diesel, 

panggung pelaminan, 

panggung hiburan, 

balonan tenda dan kain 

backdrop 

                                                                                                                                                                       
(Studi Pada Restoran Kayu Manis Tuban)”, Jurnal Administrasi Bisnis (JAB), Vol. 38, No. 2, 

September 2016,1. 
8
Wawancara Kepada Bapak Waluyo, Pimpinan Atau Pemilik Usaha Jasa Tenda Waluyo 

Grup, 21 November 2019. 
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4 Kusuma 

Entertaiment 

2001 23 Karang 

Rejo 

Tenda, kursi, meja bundar, 

prasmanan, kipas blower, 

diesel, panggung 

pelaminan, panggung 

hiburan, balonan tenda, 

kain backdrop dan orgen. 

5 Sukoyo Tenda 1994 22 

Hadimulyo 

Tenda, kursi, meja bundar, 

prasmana, kipas blower, 

diesel, panggung 

pelaminan, panggung 

hiburan, balonan tenda dan 

kain backdrop 

6 Iyas Tenda 2005 22 

Hadimulyo 

Tenda, kursi, meja bundar, 

kipas blower, diesel, 

panggung pelaminan, 

panggung hiburan, 

balonan tenda dan kain 

backdrop 

 

Dari semua pesaing Waluyo Grup pada tabel 1.1 di atas menunjukkan 

bahwa posisi Waluyo Grup, Kusuma Entertaiment dan Sukoyo Tenda  

memiliki perlengkapan alat pesta dan tenda yang paling lengkap.
9
 Untuk 

menghadapi persaingan bisnis yang semakin ketat sekaligus menarik minat         

konsumen,Waluyo Grup menggunakan strategi bauran pemasaran dalam 

kegiatan pemasaran produk dan jasanya. 

Waluyo Grup menghasilkan produk utama berupa tenda dekorasi untuk 

berbagai macam kebutuhan acara seperti pernikahan, khitanan, dan kelahiran 

seorang anak. Jenis tenda yang disewakan pun beragam, seperti tenda plafon 

standar, tenda semi dekorasi, tenda dekorasi, dan tenda dekorasi vip. Tenda 

plafon standar termasuk yang paling mudah pengerjaanya, tenda ini disebut 

plafon karena memiliki ciri khusus berupa plafon berwarna putih polos dan 

                                                             
9
 Hasil Wawancara dari Para Pengusaha Tarup Kota Metro Kecamatan Metro Utara, Pada 

Tanggal 25 November 2019. 
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datar, tidak ada corak khusus dan kombinasi warna di plafon. Berbeda halnya 

dengan tenda dekorasi yang pengerjaanya memerlukan keahlian khusus. 

Tenda ini ditandai dengan pemberian beberapa kombinasi perpaduan warna 

pada plafon tenda.  

Untuk tenda dekorasi ini, Waluyo Grup menyediakan tiga jenis dekorasi, 

yaitu dekorasi plafon jenis serut, dekorasi plafon jenis balonan dan dekorasi 

jenis catur dengan permainan kombinasi warna yang menarik. Adapun tenda 

dekorasi VIP yaitu tenda dekorasi yang tertutup. Tenda ini memiliki penutup 

dinding tirai (Backdrop) dari bahan kain yang dapat membuat tenda dekorasi 

tampilannya terkesan mewah karena kerutan yang selaras dengan bahan kain 

tenda.  

Waluyo Grup juga menyediakan perlengkapan alat pesta seperti kursi, 

meja bundar, prasmanan, kipas blower, diesel, panggung pelaminan, dan 

panggung hiburan. Dalam menetapkan harga, para pesaing memiliki kesamaan 

harga dalam menyewakan perlengkapan alat pesta dan tenda, kesamaan harga 

tersebut diambil dari kesepakan bersama antara pelaku usaha jasa sewa alat 

pesta dan tenda.
10

 

Waluyo Grup berlokasi di 28 Purwosari Kec. Metro Utara Kota Metro 

yang merupakan dapur produksi utama, tempatnya mudah dicari karena 

gudangnya yang besar dan berada di depan jalan raya. Waluyo Grup tidak 

hanya melayani konsumen dari wilayah Metro Utara saja melainkan juga 

melayani konsumen untuk wilayah Kota Metro dan sekitarnya. Kegiatan 
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 Wawancara Kepada Bapak Waluyo, Pimpinan Atau Pemilik Usaha Jasa Tenda Waluyo 

Grup, 21 November 2019. 
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promosi yang dilakukan Waluyo Grup untuk memasarkan produk dan jasa 

hanya terbatas menjalin kerjasama dengan para wedding organizer dan 

promosi melalui metode mulut ke mulut. Saat melayani para konsumen, 

Waluyo Grup selalu memberikan pelayanan yang ramah, sopan, dan penuh 

perhatian dalam menanggapi permintaan konsumennya. Proses pengerjaan 

pemasangan tendanya juga cepat, rapih dan sesuai dengan permintaan. 

Pemasangannya pun dikerjakan oleh karyawan yang sudah profesional 

dibidang tenda sehingga konsumen tidak merasa kecewa. Namum dalam 

empat tahun terakhir  yaitu tahun 2016, tahun 2017, tahun 2018, dan tahun 

2019 menunjukkan  jumlah konsumen yang menyewa jasa alat pesta dan tenda 

Waluyo Grup mengalami fluktuasi atau perubahan jumlah pelanggan. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa Waluyo Grup masih mengalami masalah dengan 

strategi bauran pemasaran (marketing mix). Berikut adalah jumlah data 

konsumen Waluyo Grup selama empat tahun. 

 

Tabel 1.2 

Data Konsumen yang Menggunakan Waluyo Grup Tahun 2016-2019
11

 

 

BULAN 
JUMLAH EVENT 

2016 2017 2018 2019 

Januari 7 3 2 5 

Februari 5 2 5 4 

Maret 5 3 8 9 

April 6 9 9 9 

Mei 22 2 3 1 

Juni 3 2 1 5 

Juli 2 14 10 4 

Agustus 10 3 11 10 

September 8 13 3 3 
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 Wawancara Kepada Bapak Waluyo, Pemimpin atau Pemilik Usaha Jasa Tenda Waluyo 

Grup, Pada Tanggal 21 November 2019. 
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Oktober 4 5 5 10 

November 12 6 13 5 

Desember 7 3 8 5 

Total 91 65 78 70 

 

Menurunnya jumlah penyewa alat-alat pesta dan tenda pada Waluyo Grup, 

hal ini secara tidak langsung membuktikan bahwa kurangnya minat para 

konsumen untuk menyewa alat-alat pesta dan tenda pada Waluyo Grup, dari 

hal tersebut menandakan adanya permasalahan didalam bauran pemasaran 

yang mana belum dikatakan berhasil meskipun telah menerapkan bauran 

pemasaran yang terarah tetapi belum menunjukkan hasil yang optimal yang 

dijalankan oleh Waluyo Grup di 28 Purwosari Metro Utara Kota Metro. 

Berdasarkan penguraian masalah di atas, peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian tentang strategi pemasaran dengan menggunakan 

konsep marketing mix (bauran pemasaran) untuk meningkatkan jumlah 

konsumen pada Waluyo Grup menurut presfektif ekonomi Islam, dengan judul 

“Strategi Pemasaran Terhadap Jasa Sewa Alat Pesta Dan Tenda Pada Waluyo 

Grup”.  

 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian pada latar belakang masalah di atas, sehingga rumusan 

masalah yang dapat diambil adalah “Bagaimana penerapan bauran pemasaran 

untuk meningkatkan jumlah konsumen pada Waluyo Grup menurut presfektif 

ekonomi Islam”. 
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C.  Tujuan Penelitian 

Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui 

penerapan strategi pemasaran dengan menggunakan konsep marketing mix 

(bauran pemasaran) untuk meningkatkan jumlah konsumen pada Waluyo 

Grup menurut presfektif ekonomi Islam. 

 

D. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang dapat diambil dari penelitian ini antara lain: 

1. Manfaat teoritis 

Hasil penelitian ini di harapkan dapat menjadi p engetahuan dan 

menambah wawasan penulis, pembaca dan penelitian ini juga dapat 

dipergunakan sebagai referensi dan literatur kepustakaan terkait dengan 

kajian mengenai bisnis jasa yang berfokus pada konsep bauran pemasaran 

(marketing mix). 

2. Manfaat praktis  

Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan evaluasi dan 

pertimbanganyang dapat digunakan Waluyo Grup dan jasa sewa alat pesta 

dan tenda lainnya dalam merancang konsep bauran pemasaran yang tepat 

untuk memenangkan persaingan dalam meningkatkan jumlah pelanggan 

dengan menggunakan bauran pemasaran (marketing mix). 
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E. Penelitian Relevan 

Berdasarkan penelusuran yang peneliti lakukan, peneliti menemukan 

beberapa karya ilmiah yang terkait dengan pembahasan peneliti yaitu: 

1. Penelitian yang dilakukan oleh Khoirin Mafidah, Jurusan Ekonomi 

Syariah, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Institut Agama Islam Negeri 

Tulungagung, yang berjudul “Analisis Strategi Bauran Pemasaran dalam 

Menghadapi Persaingan Bisnis Era Digital pada Kebab Turki Baba Rafi 

Tulungagung”. Penelitian dalam skripsi ini di latar belakangi oleh tujuan 

perusahaan dalam memenangkan pasar dan mencapai keberhasilan 

bukanlah sesuatu yang mudah. Untuk mewujudkan tujuannya secara 

maksimal dibutuhkan suatu strategi pemasaran sebagai alat untuk 

mencapai tujuan dari perusahaan yang berkaitan dengan aspek 

perkembangan persaingan di era digital. Hasil dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa strategi bauran pemasaran Kebab Turki Baba Rafi 

Tulungagung melalui strategi produk dengan menjamin dan 

memaksimalkan kualitas produk, merek, dan nilai gizi. Untuk pelayanan 

diberikan sesuai dengan standar operasional pekerja. strategi bauran 

pemasaran Kebab Turki Baba Rafi Tulungagung melalui strategi harga 

ditetapkan dengan pertimbangan biaya bahan baku, biaya produksi dan 

tingkat pendapatan masyarakat Tulungagung. strategi bauran pemasaran 

Kebab Turki Baba Rafi Tulungagung melalui strategi tempat yang dipilih 

yaitu SPBU dimana mudah dikenali dan tempat istirahat bagi pelancong 

sehingga memberikan dampak positif bagi Kebab Turki Baba Rafi dalam 
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menghadapi persaingan. strategi bauran pemasaran Kebab Turki Baba Rafi 

Tulungagung melalui strategi promosi, yaitu promosi penjualan, acara dan 

pengalaman, pemasaran langsung, pemasaran dari mulut ke mulut dan 

pemasaran interaktif melalui instagram dan aplikasi GrabFood untuk 

memudahkan konsumen modern bertransaksi.
12

 

Berdasarkan penelitian diatas, dapat diketahui bahwa yang 

dilakukan oleh peneliti memiliki kesamaan kajian, yaitu pembahasan 

strategi pemasaran dengan konsep bauran pemasaran (Marketing Mix). 

Namun juga terdapat perbedaan yaitu dimana penelitian sebelumnya 

membahas tentang strategi pemasaran menggunakan konsep bauran 

pemasaran (Marketing Mix) hanya dengan empat P yaitu product, price 

,place, dan promotion, Sedangkan yang akan peneliti teliti adalah strategi 

pemasaran dengan konsep bauran pemasaran (Marketing Mix) dengan 

menggunakan tujuh P yaitu, product, price ,place, dan promotion,people, 

physical evidence dan process. 

2. Penelitian yang dilakukan oleh Juniar, Jurusan Ekonomi Syariah, Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Ar-Raniry Banda 

Aceh, yang berjudul “Analisis Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

Berdasarkan Prinsip Syariah (Studi Kasus PT. Humaira Trading di 

Kabupaten Aceh Besar)”. Skripsi ini bertujuan untuk menganalisis dan 

implementasi bauran pemasaran (marketing mix) berdasarkan prinsip 

syariah pada PT. Humaira Trading di Kabupaten Aceh Besar. Adapun 

                                                             
12

Khoirin Mafidah, “Analisis Strategi Bauran Pemasaran dalam Menghadapi Persaingan 

Bisnis Era Digital pada Kebab Turki Baba Rafi Tulungagung” ( Tulungagung: Institut Agama 

Islam Negeri Tulungagung, 2019) 
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hasil penelitian ini menunjukkan penerapan marketing mix tersebut sudah 

dilakukan dengan baik dan sesuai dengan prinsip syariah, serta tidak ada 

unsur-unsur yang menyimpang dengan syariat Islam dalam proses 

pemasarannya sesuai teladan Rasulullah
13

. 

Berdasarkan penelitian diatas, dapat diketahui bahwa yang dilakukan oleh 

peneliti memiliki kesamaan kajian, yaitu pembahasan strategi pemasaran 

dengan konsep bauran pemasaran (Marketing Mix) menurut prespektif 

Islam. Namun juga terdapat perbedaan yaitu dimana penelitian 

sebelumnya membahas tentang strategi pemasaran menggunakan konsep 

bauran pemasaran (Marketing Mix) hanya dengan empat P yaitu product, 

price ,place, dan promotion, Sedangkan yang akan peneliti teliti adalah 

strategi pemasaran dengan konsep bauran pemasaran (Marketing Mix) 

dengan menggunakan tujuh P yaitu, product, price ,place, dan 

promotion,people, physical evidence dan process. 

 

3. Peneliatan yang dilakukan oleh Dedi Irawan, Jurusan Ekonomi Syariah, 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Raden Intan 

Lampung, yang berjudul “Analisis Strategi Bauran Pemasaran dalam 

Meningkatkan Volume Penjualan Menurut Perspektif Ekonomi Islam 

(Studi Pada Mebel Karya Mandiri Kabupaten Pringsewu)”. Skripsi ini 

bertujuan untuk mengetahui strategi bauran pemasaran industri Mebel 

Karya Mandiri dalam meningkatkan volume penjualan dan bagaimana 

                                                             
13

Juniar “Analisis Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Berdasarkan Prinsip Syariah 

(Studi Kasus PT. Humaira Trading di Kabupaten Aceh Besar)” (Banda Aceh: Universitas Islam 

Negeri Ar-Raniry, 2019). 
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implementasi prespektif ekonomi Islam Mebel Karya Mandiri tentang 

bauran pemasaran. Adapun hasil penelitian ini adalah strategi bauran 

pemasaran yang dilakukan Mebel Karya Mandiri yaitu dari segi produk 

berupa peralatan kantor dan kelas seperti meja, kursi, lemari, papan tulis, 

kotak sampah, perlengkapan lap komputer dan lain-lain. Harga yang 

cukup terjangkau tergantung yang dipesan. Menurut prespektif ekonomi 

Islam implementasi bauran pemasaran Mebel Karya Mandiri sudah sesuai 

dengan pemasaran Islam yaitu dari segi produk selalu bersikap jujur dan 

mengedepankan kualitas produk, menetapkan harga sesuai dengan kualitas 

produk.
14

 

Berdasarkan penelitian diatas, dapat diketahui bahwa yang 

dilakukan oleh peneliti memiliki kesamaan kajian, yaitu pembahasan 

mengenai bauran pemasaran. Namun juga memiliki perbedaan yaitu 

terletak pada objek penelitian dan pada produk penelitian, produk 

penelitian diatas produknya untuk di perjualbelikan sedangkan pada 

penelitian ini produknya sebagai barang sewaan serta perbedaanya pada 

tempat penelitian, pada penelitian ini dilakukan di tempat mebel Karya 

Mandiri yang menghasilkan produk berupa peralatan kantor dan kelas. 

Sedangkan yang akan peneliti lakukan yaitu meneliti tentang jasa sewa 

alat pesta dan tenda pada Waluyo Grup. 
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 Dedi Irawan,“Analisis Strategi Bauran Pemasaran dalam Meningkatkan Volume 

Penjualan Menurut Perspektif Ekonomi Islam (Studi Pada Mebel Karya Mandiri Kabupaten 

Pringsewu)” ( Lampung: Universitas Islam Negeri Raden Intan Lampung, 2019). 



BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Strategi Pemasaran Jasa 

1. Pengertian Strategi Pemasaran jasa 

Strategi berasal dari bahasa Yunani, yaitu stratogos atau strategi 

yang berarti jendral. Strategi berarti seni para jendral. Jika diartikan dari 

sudut militer, strategi adalah cara menempatkan pasukan atau menyusun 

kekuatan tentara di medan perang untuk mengalahkan musuh. Adapun 

dalam pembahasan organisasi, istilah strategi hampir selalu dikaitkan 

dengan arah, tujuan, dan penentuan posisi suatu organisasi dengan 

mempertimbangkan lingkungan sekitarnya. Strategi adalah suatu kesatuan 

rencana yang menyeluruh komprehensift, terpadu yang diarahkan untuk 

mencapai tujuan perusahaan. Strategi berperan penting pada era global dan 

perdagangan bebas sekarang ini, ketika persaingan semakin hebat. Untuk 

meraih keunggulan dalam persaingan (competitive adventages), diperlukan 

strategi yang andal.
1
 

Mengenai strategi, berikut ini ada beberapa definisi strategi dari 

para ahli. David mendefinisikan strategi adalah sebagai alat untuk 

mencapai tujuan jangka panjang, strategi merupakan tindakan potensial 

yang membutuhkan keputusan manajemen tingkat atas dan sumber daya 
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 Nana Herdiana Abdurrahman, Manajemen Strategi Pemasaran, (Jawa Barat: CV 

Pustaka Setia, 2015), 197-198. 
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perusahaan dalam jumlah yang besar.
2
 Menurut Alfred Chandler, strategi 

adalah penetapan sasaran dan tujuan jangka panjang sebuah perusahaan, 

dan arah tindakan serta alokasi sumber daya yang diperlukan untuk 

mencapai sasaran dan tujuan itu. Sedangkan menurut  Buzzel dan Gale 

strategi adalah kebijakan dan keputusan kunci yang digunakan oleh 

manajemen, yang memiliki dampak besar pada kinerja keuangan. 

Kebijakan dan keputusan ini biasanya melibatkan komitmen sumber daya 

yang penting dan tidak dapat diganti dengan mudah. Menurut Kenneth 

Andrew, strategi adalah pola sasaran, maksut atau tujuan dan kebijakan, 

serta rencana-rencana penting untuk mencapai tujuan itu, yang dinyatakan 

dengan cara seperti menetapkan bisnis yang dianut atau yang akan dianut 

oleh perusahaan, dan jenis atau akan menjadi jenis apa perusahaan ini.
3
 

Berdasarkan dari beberapa pengertian di atas dapat diambil 

kesimpulan bahwa strategi adalah suatu kesatuan keputusan dan tindakan 

untuk menentukan kinerja jangka pendek maupun jangka panjang dalam 

mencapai tujuan organisasi (perusahaan). 

Industri jasa saat ini merupakan sektor ekonomi yang mengalami 

pertumbuhan dan perkembangan bisnis ataupun pasar yang sangat pesat. 

Pertumbuhan tersebut, selain diakibatkan oleh pertumbuhan jenis jasa 

yang sudah ada, juga disebabkan oleh munculnya berbagai jenis jasa baru 

dengan berbagai diferensiasinya sebagai akibat dari pertumbuhan 

teknologi dan penggunaan teknologi yang semakin mudah. Seiring dengan 

                                                             
2
 Devi Herfita, Tri Widyastuti, dan Irvandi Gustari, “Analisis Strategi Bisnis Pada PT 

Gancia Citra Rasa”, Jurnal Eksekutif, Vol. 14, No. 2, Desember 2017, 372. 
3
 Pandji Anoraga, Manajemen Bisnis, (Jakarta: PT Rineka Cipta, 2000), 339. 
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fenomena tersebut, pemasaran jasa merupakan salah satu upaya untuk 

menjembatani antara produsen jasa dan pengguna jasa.
4
 Pemasaran jasa 

merupakan tindakan perencanaan, pelaksanaan, pengendalian kegiatan-

kegiatan pemasaran bagi keberhasilan perusahaan jasa.
5
 Menurut 

Lupiyoadi pemasaran jasa adalah setiap tindakan yang ditawarkan oleh 

salah satu pihak lain yang secara prinsip intangible dan tidak dapat 

menyebabkan perpindahan kepemilikkan apapun. Sedangkan menurut 

umar, pemasaran jasa adalah pemasaran bersifat intangible dan immaterial 

dan dilakukan pada saat konsumen berhadapan dengan produsen. Menurut 

Hurriyati bahwa pemasaran jasa merupakan suatu proses mempersepsikan, 

memahami, menstimulasi dan memenuhi kebutuhan pasar sasaran yang 

dipilih secara khusus dengan menyalurkan sumber-sumber sebuah 

organisasi untuk memenuhi kebutuhan tersebut.
6
 

Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa strategi 

pemasaran jasa adalah rencana keseluruhan suatu perusahaan jasa agar 

konsumen potensial dapat menikmati produk yang diberikan. 

 

 

 

 

 

                                                             
4
Donni Juni Priansa, Komunikasi Pemasaran Terpadu Pada Era Media Sosial, (Jawa 

Barat: CV Pustaka Setia, 2017), 65. 
5
 Suhendi dan Indra Sasangka, Pengantar Bisnis (Bandung: Alfabeta, 2014), 75. 

6
 Ali Mulyawan dan Iwan Sidharta, “Analisis Deskriptif Pemasaran Jasa Di Stmik 

Mardira Indonesia Bandung”, Jurnal Computech & Bisnis, Vol. 7, No. 1, Juni 2013, 45. 
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2. Perumusan  Strategi Pemasaran  

Merumuskan strategi pemasaran berarti melaksanakan prosedur tiga 

langkah secara sistematis, bermula dari segmentasi pasar, strategi 

penentuan pasar sasaran dan strategi penentuan posisi pasar.
7
 

a. Segmentasi Pasar (Market Segmentation) 

       Segmentasi pasar merupakan kegiatan membagi-bagi pasar yang 

bersifat heterogen dari suatu produk ke dalam satuan-satuan pasar 

(segmen paasar) yang bersifat homogen (Swastha).
8
 Segmentasi pasar 

perlu dilakukan mengingat didalam suatu pasar terdapat banyak 

pembeli yang berbeda keinginan dan kebutuhannya. Setiap perbedaan 

memiliki potensi untuk menjadi pasar tersendiri. Setiap segmen 

memiliki variabel tertentu, variabel utama untuk melakukan 

segmentasi pasar konsumen terdiri dari berbagai sudut pandang 

seperti: 

1) Sementasi Berdasarkan Geografik 

Segmentasi ini membagi pasar menjadi beberapa kelompok 

berdasarkan kondisi geografik (daerah), sehingga dalam 

mengambil keputusan untuk pemasaran betul-betul melihat 

wilayah yang akan menjadi target pemasaran produk kita. 

 

 

                                                             
7
 Dimas Hendika Wibowo, Zainul Arifin dan Sunarti, “Analisis Strategi Pemasaran Untuk 

Meningkatkan Daya Saing UMKM (Studi Kasus pada Batik Diajeng Solo)”, Jurnal Administrasi 

Bisnis (JAB), Vol. 29, No. 1, Desember 2015, 61. 
8
 Susatyo Herlambang, Basic Marketing (Dasar-Dasar Pemasaran) (Yogyakarta: Pustaka 

Baru, 2014), 18. 
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2) Segmentasi Berdasarkan Demografik 

Segemntasi ini membagi pasar menjadi beberapa kelompok 

berdasarkan umur, jenis kelamin, pendapatan, pekerjaan, 

pendidikan, ras, dan lain-lain. Dalam segmen demografik 

merupakan dasar yang paling populer untuk membuat segmen 

kelompok pelanggan dalam pembuatan produk tertentu. 

3) Segmentasi Berdasarkan Psikografik 

Segmentasi ini membagi pembeli kelompok yang berbeda-beda 

berdasarkan pada karakteristik kelas sosial, gaya hidup atau 

kepribadian. 

4) Segmentasi Berdasarkan Perilaku 

Segmentasi ini membagi pembeli kelompok berbeda-beda 

berdasarkan pada pengetahuan, sikap, kegunaan, dan tanggapan 

terhadap suatu produk.
9
 

b. Pasar Sasaran 

       Keegan dan Green mendefinisikan targeting adalah proses 

pengevaluasian segmentasi dan pemfokusan strategi pemasaran pada 

suatu negara, provinsi, atau sekelomok orang yang memiliki potensi 

untuk memberikan respon. Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong 

adalah sekelompok pembeli (buyers) yang memiliki kebutuhan atau 

karakteristik yang sama yang menjadi tujuan promosi perusahaan.
10

 

                                                             
9
 Kasmir, Manajemen Perbankan, Cet. Ke-12 (Jakarta: PT RajaGrafindo, 2014), 208-209. 

10
 Susatyo Herlambang, Basic Marketing (Dasar-Dasar Pemasaran) (Yogyakarta: 

Pustaka Baru, 2014), 24-25. 
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Dari kedua definisi tersebut targeting  merupakan suatu proses 

dalam memilih satu atau lebih segmen pasar yang akan dimasuki oleh 

perusahaan. 

c. Menentukan pasar 

       Menentukan posisi pasar, yaitu menentukan posisi yang kompetitif 

untuk produk atau suatu pasar. Kegiatan ini dilakukan setelah 

menentukan segmen mana yang akan dimasuki dengan cara 

menentukan posisi mana yang ingin ditempati dalam segmen tersebut. 

Memilih dan melaksanakan strategi penentuan posisi pasar perlu 

dilakukan dengan berbagai tahap agar hasil yang di harapkan optimal. 

Tahap dalam memilih dan melaksanakan strategi penentuan posisi 

pasar, sebagai berikut:
11

 

1) Mengidentifikasi keunggulan kompetitif. Jika perusahaan dapat 

menentukan posisinya sendiri sebagai yang memberikan nilai 

superior kepada sasaran terpilih, maka ia memperolah keunggulan 

komperatif. 

2) Dalam menawarkan produk dengan suatu competitive advantage,  

perusahaan harus menyediakan suatu alasan mengapa pelanggan 

akan merasa bahwa produk dari perusahaan yang bersangkutan 

lebih baik dari para pesaingnya. 
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 Kasmir, Manajemen Perbankan, Cet. Ke-12 (Jakarta: PT RajaGrafindo, 2014), 211-

212. 
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3) Perusahaan harus mengevaluasi respon dari target market sehingga 

dapat memodifikasi strategi bila di butuh kan..
12

 

Dari penjelan diatas dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran 

memberikan arah dalam kaitanya dengan segmentasi pasar, identifikasi 

pasar sasaran, positioning dan bauran pemasaran . Bauran pemasaran 

(marketing mix) terdiri dari empat elemen yaitu, produk, harga, 

promosi, tempat. Sementara itu menurut Hurriyati untuk pemasaran 

jasa perlu bauran pemasaran yang diperluas dengan penambahan tiga 

unsur, yaitu orang, fasilitas, dan proses sehingga menjadi 7P.
13

 

 

B. Bauran pemasaran 

Marketing mix (bauran pemasaran) merupakan kegiatan pemasaran yang 

dilakukan secara terpadu. Artinya kegiatan ini dilakukan secara bersamaan 

diantara elemen-elemen yang ada dalam marketing mix itu sendiri. Setiap 

elemen tidak dapat berjalan sendiri-sendiri tanpa dukungan dari elemen yang 

lain.
14

 

Tjiptono, menyatakan bahwa bauran pemasaran seperangkat alat yang 

digunakan pemasar untuk membentuk karakteristik jasa yang ditawarkan 

                                                             
12

Rahmi Yuliana, “ Analisis Strategi Pemasaran Pada Produk Sepeda Motor Matik 

Berupa Segmentasi, Targeting, dan Positioning Serta Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen Di Semarang”, Jurnal, Stie Semarang, Vol. 5, No. 2, Juni 2013, 83. 
13

 T. Prasetyo Hadi Atmoko, “Strategi Pemasaran Untuk Meningkatkan Volume 

Penjualan Di Cavinton Hotel Yogyakarta”, Journal Of Indonesian Tourism, Hospitality and 

Reacreation, Vol. 1, No. 2, Oktober 2018, 85. 
14

 Kasmir, Manajemen Perbankan, cet. Ke-12 (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2014), 

213. 
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kepada pelanggan.
15

 Menurut Kotler dan Armstrong bauran pemasaran adalah 

kumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang dipadukan perusahaan untuk 

menghasilkan respons yang diinginkannya di pasar sasaran.
16

 Menurut 

Zeithaml, Bitner dan Gremler, bauran pemasaran didefinisikan sebagai 

elemen suatu kontrol organisasi yang dapat digunakan untuk memenuhi atau 

untuk berkomunikasi dengan konsumen. Bauran pemasaran terdiri dari empat 

P, product, price, place dan promotion. Namun, strategi untuk empat P 

memerlukan beberapa modifikasi bila diterapkan ke layanan, selain empat P, 

layanan bauran pemasaran meliputi people, physical evidence dan process.
17

 

1. Product (Produk)  

a. Pengertian Produk  

Produk bisa berupa fisik (barang) maupun non fisik (jasa) yang 

ditawarkan kepada konsumen dalam hal ini pelanggan potensial untuk 

memenuhi  kebutuhan dan keinginan mereka. Dengan demikian 

produk merupakan semua yang ditawarkan produsen ke pasar untuk 

dapat diperhatikan dan digunakan oleh konsumen.
18

 Menurut Kotler 

dan Armstrong produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan 

ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan, atau 

dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. Selain 
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produk utama ada beberapa aribut yang menyertai produk, menurut 

Kotler dan Amstrong beberapa atribut yang menyertai dan melengkapi 

produk adalah: 

1) Merek (branding) 

       Merek (brand) adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau 

rancangan, atau kombinasi, dari semua ini yang dimaksudkan 

untuk mengidentifikasi produk atau jasa dari satu atau kelompok 

penjual dan membedakannya dari produk pesaing. Pemberian 

merek merupakan masalah pokok dalam strategi produk. 

Pemberian merek itu mahal dan memakan waktu, serta dapat 

membuat produk itu berhasil atau gagal. Nama merek yang baik 

dapat menambah keberhasilan yang besar pada produk ( Kotler 

dan Amstrong) 

2) Pengemasan (packing) 

Pengemasan (packing) adalah kegiatan merancang dan 

membuat wadah atau pembungkus suatu produk. 

3) Kualitas Produk (Product Quality) 

Kualitas Produk (Product Quality) adalah kemampuan suatu 

produk untuk melaksanakan fungsinya meliputi, daya tahan 

keandalan, ketepatan kemudahan operasi dan perbaikan, serta 

atribut bernilai lainnya. Untuk meningkatkan kualitas produk 

perusahaan dapat menerapkan program “Total Quality 
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Manajemen(TQM)”. Selain mengurangi kerusakan produk, tujuan 

pokok kualitas total adalah untuk meningkatkan nilai pelanggan. 

b. Tingkatan Produk 

      Pada dasarnya tingkatan produk adalah sebagai berikut: 

1) Produk Inti (Core Product) 

       Produk inti terdiri dari manfaat inti untuk pemecahan 

masalah yang di cari konsumen ketika mereka membeli produk 

atau jasa. 

2) Produk Aktual (Actual Product) 

       Seorang perencana produk harus menciptakan produk 

aktual (actual product) disekitar produk inti. Karakteristik dari 

produk aktual diantaranya, tingkat kualitas, nama merek, 

kemasan yang dikombinasikan dengan cermat untuk 

menyampaikan manfaat inti (Kotler dan Amstrong) 

3) Produk Tambahan 

       Produk tambahan harus diwujudkan dengan menawarkan 

jasa pelayanan tambahan untuk memuaskan konsumen, 

misalnya dengan menanggapi dengan baik claim dari 

konsumen dan melayani konsumen lewat telepon jika 

konsumen mempunyai masalah atau pertanyaan. (Kotler dan 

Amstrong)
19
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2. Price (Harga)  

a. Pengertian Harga 

       Harga disini ada kaitannya dengan kebijakan strategis dan taktis 

menyangkut tingkat harga, struktur diskon, syarat pembayaran dan 

tingkat diskriminasi harga diantara berbagai kelompok pelanggan. 

Harga berkaitan dengan berapa uang yang harus dikeluarkan oleh 

konsumen untuk mendapatkan atau menggunakan suatu produk 

tertentu. Tentu saja harga idealnya terjangkau oleh konsumen.
20

 Philip 

Kotler mendefinisikan harga adalah sejumlah uang yang dibebankan 

untuk sebuah produk atau jasa. Secara lebih luas, harga adalah 

keseluruhan nilai yang ditukarkan konsumen untuk mendapatkan 

keuntungan dari kepemilikan terhadap sebuah produk atau jasa. Harga 

merupakan elemen dari bauran pemasaran yang bersifat fleksibel, 

dimana suatu saat harga akan stabil dalam waktu tertentu tetapi dalam 

seketika harga dapat juga meningkat atau menurun dan juga 

merupakan satu-satunya elemen yang menghasilkan pendapatan dari 

penjualan. 

b. Metode Penetapan Harga  

       Perusahaan menetapkan suatu harga dengan melakukan 

pendekatan penetapan harga secara umum yang meliputi satu atau 

lebih diantara tiga perangkat perimbangan berikut ini yakni: 
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1) Cost-Based Pricing (Penetapan Harga Berdasarkan Biaya) 

Cost-Based Pricing (penetapan harga berdasarkan biaya) 

Metode ini merupakan metode penelitian harga yang paling 

sederhana, dimana metode ini menambah standar mark-up 

terhadap biaya produk. Break Even Analysis And Target Profit 

Pricing (Analisis peluang pokok dan penetapan harga laba 

sasaran). Suatu metode yang digunakan perusahaan untuk 

menetapkan harga apakah akan break even atau membuat target 

laba yang akan dicari. 

2) Value-Based Pricing (Penetpan Harga Berdasarkan Nilai) 

Value-Based Pricing (penetpan harga berdasarkan nilai) 

metode ini menggunakan satu persepsi nilai dari pembeli (bukan 

dari biaya penjualan) untuk menetapkan suatu harga. 

3) Competition-Based Pricing (Penetapan Harga Berdasarkan 

Persaingan) 

Going-Rate Pricing (penetapan harga berdasarkan harga yang 

berlaku) perusahaan mendasarkan harganya pada harga pesaing 

dan kurang memperhatikan biaya dan permintaannya. Perusahaan 

dapat mengenakan harga yang sama, lebih tinggi atau lebih rendah 

dari pesaing utamanya. Saled-Bid Pricing (penetapan harga 

penawaran tertutup) perusahaan menetapkan pesaing dan bukan 
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berdasarkan hubungan yang kaku atas biaya atau permintaan 

perusahaan.
21

 

 

3. Place (Distribusi)  

a. Pengertian Distribusi 

       Tempat saluran distribusi merupakan perencanaan dan 

pelaksanaan program penyaluran produk melalui saluran distribusi 

yang tepat, waktu yang tepat, dan sesuai dengan yang diinginkan 

konsumen.
22

 Menurut Griffin dan Ebbert saluran distribusi adalah 

kombinasi saluran-saluran distribusi untuk menyampaikan produk 

perusahaan ke pengguna akhir. Sedangkan menurut Swastha, saluran 

distribusi adalah untuk suatu barang adalah saluran yang digunakan 

oleh produsen untuk menyalurkan barang tersebut dari produsen 

sampai ke konsumen atau pemakai industri.
23

 

 Menurut Keegan terjemahan Sindoro dan Tarigan tujuan saluran 

ditribusi adalah untuk menciptakan kegunaan bagi pelanggan, yang 

terdiri dari: 

1) Tempat, yaitu ketersediaan produk atau jasa dilokasi yang 

nyaman dan mudah diakses pelanggan potensial. 
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2) Waktu, ketersediaan produk atau jasa pada saat yang 

diinginkan oleh pelanggan tertentu. 

3) Bentuk, yaitu produk proses, disiapkan dan siap dimanfaatkan, 

serta dalam kondisi yang tepat. 

4) Informasi, yaitu jawaban atas pertanyaan dan komunikasi 

umum mengenai fitur dan manfaat produk.
24

 

b. Jenis-Jenis Saluran Distribusi 

       Jenis-jenis saluran distribusi yaitu: 

1) Perantara Pedagang 

Pada dasarnya perantara pedagang (merchant middlemen) ini 

bertanggung jawab terhadap pemilikan semua barang. Dalam 

hubungannya dengan pemindahan milik, kegiatan perantara 

pedagang ini berbeda dengan lembaga lain. Adapun lembaga-

lembaga yang termasuk dalam golongan perantara dagang adalah: 

a) Pedagang Besar 

Pedagang besar adalah sebuah unit usaha yang membeli dan 

menjual kembali barang-barang kepada pengecer dan 

pedagang lain dan atau kepada pemakai industri pemakai 

lembaga dan pemakai komersial yang tidak menjual dalam 

volume yang sama kepada konsumen akhir. 

b) Pengecer 
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Pengecer adalah sebuah lembaga yang melakukan kegiatan 

usaha menjual barang kepada konsumen akhir untuk keperluan 

pribadi. 

 

c) Perantara Agen 

Agen adalah lembaga yang melaksanakan perdagangan dengan 

menyediakan jasa-jasa atau fungsi khusus yang berhubungan 

dengan penjualan atau distribusi barang tetapi mereka 

mempuyai hak untuk memiliki barang yang diperdagangkan.
25

 

4. Promotion (Promosi)  

a. Pengertian Promosi 

Promosi adalah kegiatan mengkomunikasikan informasi dari 

penjual kepada konsumen atau pihak lain dalam saluran penjualan 

untuk untuk mempengaruhi sikap dan perilaku.
26

 Menurut MartinL. 

Bell dalam Basu Swasta dan Irawan promosi adalah semua jenis 

kegiatan pemasaran yang ditunjukkan untuk mendorong permintaan. 

Variabel-variabel promosi menurut Kotler dan Amstrong variabel-

variabel yang ada didalam promotional mix ada lima, yaitu: 

1) Periklanan (advertising) 
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Segala biaya yang harus di keluarkan sponsor untuk melakukan 

presentasi dan promosi non pribadi dalam bentuk gagasan, barang 

atau jasa. 

 

 

2) Penjualan Personal (personal selling) 

Presentasi pribadi oleh para wiraniaga perusahaan dalam rangka 

mensukseskan penjualan dan membangun hubungan dengan 

pelanggan. 

3) Promosi Penjualan (sales promotion) 

Insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau 

penjualan suatu produk atau jasa. 

4) Hubungan Masyarakat (public relation) 

Membangun hubungan baik dengan publik terkait untuk 

memperoleh dukungan, membangun “citra perusahaan” yang baik 

dan menangani atau menyingkirkan gosip, cerita dan peristiwa 

yang dapat merugikan. 

5) Pemasaran Langsung (direct marketing) 

Komunikasi langsung dengan pelanggan yang di incar secara 

khusus untuk memperoleh tanggapan langsung.
27

 

5. People (Orang) 

a. Pengertian people  
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people, yaitu orang yang memberikan persepsi kepada konsumen 

lain tentang kualitas jasa yang pernah dibelinya dari perusahaan 

sehingga hal tersebut berpengaruh terhadap proses pembelian jasa 

yang bersangkutan. Orang dalam hal ini dibagi menjadi dua, yaitu 

sebagi berikut: 

1) Service personnel 

Orang-orang yang memberikan produk dan oprasional dalam 

organisasi jasa. Service personnel memiliki peranan penting bagi 

seluruh organisasi sehingga konsumen akan memberikan suatu kesan 

terhadap suatu organisasi berdasarkan perilaku dan sikap mereka. 

2) Customer  

Persepsi konsumen mengenai kualitas jasa tersebut dibentuk dan 

dipengaruhi oleh konsumen lainnya. Dalam pemasaran jasa, 

konsumen memiliki peran dalam mengendalikan kualitas interaksi 

konsumen dan hubungan yang terjadi diantara mereka.
28

 

6. Proces (Proses)  

a. Pengertian Proses 

Proses menurut Arief adalah gabungan semua aktifitas yang terdiri 

dari prosedur, jadwal pekerjaan, mekanisme, aktivitas, dan hal-hal 

rutin dimana jasa dihasilkan dan disampaikan kepada konsumen. 
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Pentingnya elemen proses dalam suatu perusahaan jasa disebabkan 

oleh persediaan jasa yang tidak dapat disimpan.
29

 

 

7. Physical Efidance (Bukti Fisik) 

a. Pengertian Physical efidence 

Penampakan bukti fisik biasanya bisa memperkuat keberadaan usaha 

ataupun perusahaan. Lupiyoadi dan Hamdani mendefinisikan bukti 

fisik sebagai sebuah lingkungan fisik tempat dimana jas diciptakan 

serta langsung bisa berinteraksi dengan para konsumen. Adapun jenis 

bukti fisik yaitu : 

1)  Bukti Penting (Essential Evidence) 

Bukti penting ini berisi tentang keputusan yang telah diciptakan 

pemberi jasa mengenai desain dan tata letak (layout) dari bangunan, 

ruang, dan lain sebagainya. 

2)  Bukti Pendukung (Pheriperal Evidence) 

Bukti pendukung diartikan sebagai pelengkap yang tidak memiliki arti 

apabila berdiri sendiri, dan hanya berfungsi sebagai pelengkap.
30

 

 

C. Pemasaran Syariah 

1. Pengertian Pemasaran Syariah 
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Pemasaran syariah adalah sebuah disiplin bisnis strategi 

yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran dan perubahan 

value dari inisiator kepada stake holdersnya yang dalam 

keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip 

muamalah dalam islam.
31

 Herman Kertajaya dan Muhammad 

Syakir Sula mendefinisikan pemasaran syariah sebagai sebuah 

disiplin strategis yang mengarahkan proses penciptaan, 

penawarandan perubahan values dari satu inisiator kepada 

stakholders-nya yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan 

akad dan prinsip-prinsip mu‟amalah (bisnis) dalam islam.
32

 

2. Bauran Pemasaran Syariah 

Bauran pemasaran syariah dapat digambarkan sebagai 

jumlah total dari semua keputusan yang terkait dengan kegiatan 

pemasaran (Bahari et al). Abuznaid mengemukakan dalam Islam 

setiap kegiatan bisnis harus taat pada dua prinsip, yaitu: pertama, 

taat pada aturan atau tatanan moral yang ditetapkan Allah SWT, 

dan kedua, memiliki empati mensyukuri rahmat dan ciptaan Allah 

SWT. Adapun unsur-unsur bauran pemasaran syariah (Hasan) 

adalah sebagai berikut:
33

 

1. Product (Produk) 
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Produk atau jasa yang dibuat harus memperhatikan nilai 

kehalalan, bermutu, bermanfaat, dan berhubungan dengan 

kebutuhan kehidupan manusia. Melakukan jual beli yang 

mengandung unsur tidak jelas (gharar) terhadap suatu produk akan 

menimbulkan potensi terjadinya penipuan dan ketidakadilan 

terhadap salah satu pihak. Nabi Muhammad SAW melarang kita 

untuk melakukann transaksi terhadap suatu produk yang 

mengandung unsur gharar, sebagaimana hadistnya, “Rasulullah 

melarang jual beli gharar (yang tidak jelas produknya)” (HR. 

Muslim dari Abu Hurairah)
34

.  

Kualitas dari suatu produk harus menjadi perhatian utama 

dimana barang yang dijual harus jelas dan baik kualitasnya, agar 

calon pembeli dapat menilai dengan mudah terhadap produk 

tersebut. Rasulullah SAW melarang kita untuk melakukan 

penipuan dengan cara memperlihatkan posisi produk yang baik dan 

menyembunyikan sisi kejelekan produk tersebut, sebagaimana 

hadis Rasulullah dari Abu Hurairah, 

Dengan demikian, pengertian produk dalam ekonomi 

syariah haruslah memenuhi standarisasi mutu, berdaya guna, 

mudah dipakai, indah, dan memiliki daya tarik. Bukankan Allah 

menyukai suatu keindahan
35

. 
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Muhammad SAW dalam praktik elemen produk selalu 

menjelaskan kualitas barang yang dijualnya. Kualitas produk yang 

dipesan oleh pelanggan selalu sesuai dengan barang yang 

diserahkan. Seandainya terjadi ketidak cocokan, beliau 

mengajarkan, bahwa pada pelanggan ada hak khiyar, dengan cara 

membatalkan jual beli, seandainya terdapat segala sesuatu yang 

tidak cocok
36

. 

2. Price (Harga) 

Penentuan harga dalam ekonomi syariah didasarkan atas 

mekanisme pasar, yakni harga ditentukan berdasarkan kekuatan 

permintaan dan penawaran atas azas sukarela („an taradhiin), 

sehingga tidak ada satu pihak pun yang teraniaya atau terzalimi. 

Dengan syarat, sebaiknya kedua belah pihak yang bertransaksi 

mengetahui mengenai produk dan harga di pasaran.  

Nabi Muhammad SAW telah memberikan contoh 

bagaimana caranya menentukan suatu harga jual produk, 

sebagaimana beliau lakukan ketika melakukan perniagaan, yakni 

dengan cara menyebut berapa harga beli barang di Makkah, biaya 

transport dari Makkah ke Syam, dan lamanya memerlukan waktu 

sekian hari. Nabi Muhammad menyerahkan pembeli untuk 

menentukan harga yang pantas terhadap barang yang dijualnya
37

.  
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Penetapan harga ini tidak mementingkan keinginan 

pedagang sendiri, tapi juga harus mempertimbangkan kemampuan 

daya beli masyarakat. Pada ekonomi barat, ada taktik menetapkan 

harga setinggi-tingginya yang disebut “skimming price”. Dalam 

ajaran syariah tidak dibenarkan mengambil keuntungan sebesar-

besarnya, tetapi harus dalam batas-batas kelayakan
38

. 

3. Promotion (Promosi) 

Promosi dalam perspektif syariah merupakan suatu upaya 

penyampaian informasi yang benar terhadap produk barang atau 

jasa kepada calon konsumen atau pelanggan. Berkaitan dengan itu 

maka ajaran Islam sangat menekankan agar menghindari unsur 

penipuan atau memberikan informasi yang tidak benar bagi para 

calon konsumen atau pelanggan
39

. 

Banyak pelaku bisnis menggunakan teknik promosi dengan 

memuji-muji barangnya setinggi langit dan tidak segan-segan 

mendiskreditkan produk saingan. Bahkan ada kejadian, produk 

pesaing dipalsukan kemudian dilepas ke pasar sehingga pesaingnya 

memperoleh citra tidak baik bagi masyarakat. Tidak boleh 

mengatakan bahwa modal barang ini mahal jadi harganya tinggi, 

dan sudah banyak orang yang membeli produk ini, tapi 

kenyataannya tidak. Untuk melariskan jual belinya, pedagang tidak 
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segan-segan melakukan sumpah palsu, padahal hal tersebut 

merusak, sesuai dengan hadist berikut: 

Sumpah yang diucapkan untuk melariskan dagangan, dapat 

merusak keuntungannya (HR Muslim) 

Juga tidak dibenarkan, para penjual main mata dengan 

teman-temannya agar pura-pura berminat dengan barang yang 

dijual dan membelinya dengan harga mahal sesuai dengan harga 

yang diminta oleh penjual. Ini disebut najasi, praktik ini sangat 

dilarang oleh Muhammad.
40

 

4. Place (Distribusi) 

Tempat atau saluran distribusi menurut Lupiyadi 

merupakan gabungan atara lokasi dan keputusan atas saluran 

distribusi, dalam hal ini berhubungan dengan bagaimana cara 

penyampaian jasa kepada konsumen dan dimana lokasi yang 

strategis. Arham dalam Abuznaid berpendapat bahwa tempat atau 

saluran distribusi yang mudah dijangkau dan memberikan 

kenyamanan bagi konsumen.  

Kasmir mengemukakan bahwa pemilihan lokasi perlu 

dipertimbangkan hal-hal sebagi berikut: dekat dengan kawasan 

industri dan pabrik, dekat dengan lokasi perkantoran, keramaian 

atau pasar, dekat dengan pusat pemerintahan, dekat dengan 

perumahan atau masyarakat, mempertimbangkan jumlah pesaing 
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yang ada di satu lokasi dan sarana dan prasarana (jalan, pelabuhan, 

listrik, dan lain-lain). Pendapat berbeda diungkapkan berdasarkan 

sudut pandang Islam dimana menurut  Yusanto dan Widjajakusuma 

tempat usaha harus baik, sehat, bersih dan nyaman. Harus juga 

dihindarkan melengkapi tempat usaha itu dengan hal-hal yang 

diharamkan (misalnya gambar porno, minuman keras, dan 

sebagainya) untuk sekedar menarik pembeli.
41

 

5. People (Orang) 

Dalam hubungannya dengan pemasaran jasa, maka people 

yang berfungsi sebagai service provider sangat mempengaruhi 

kualitas jasa yang diberikan
42

. Keputusan dalam ini sangat berarti 

sehubungan dengan seleksi, training, motivasi, dan menejemen 

sumber daya manusia. Untuk mencapai kualitas yang terbaik, 

pegawai harus dilatih untuk menyadari pentingnya pekerjaan 

mereka, yaitu memberikan konsumen kepuasan dalam memenuhi 

kebutuhannya. Pentingnya people dalam pemasaran jasa berkaitan 

erat dengan internal marketing. Internal marketing adalah interaksi 

atau hubungan antara setiap karyawan dengan departemen dalam 

suatu perusahaan yang dalam hal ini dapat diposisikan sebagai 

internal customer dan internal supplier. Tujuan adanya hubungan 
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tersebut adalah untuk mendorong people dalam kinerja 

memberikan kepuasan kepada konsumen (Mts. Arif).  

Ada empat kriteria peranan atau pengaruh dari aspek people yang 

mempengaruhi konsumen : 

a. Contractors, people disini berinteraksi langsung dengan 

konsumen dalam frekuensi yang cukup sering sangat 

mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli. 

b. Modifer, mereka tidak secara langsung mempengaruhi 

konsumen tetapi cukup sering berhubungan dengan konsumen, 

misalnya resepsionis. 

c. Influence, mereka mempengaruhi konsumen dalam keputusan 

untuk membeli, tetapi tidak kontak secara langsung dengan 

konsumen. 

d. Insolatedpeople, disini tidak secara langsung ikut serta dalam 

marketingmix dan juga tidak sering bertemu dengan konsumen. 

Misalnya karyawan bagian administrasi penjualan, SDM dan 

data processing. 

Ayat-ayat Al-Quran yang menjelaskan tentang SDM yang tepat, 

Allah SWT berfirman : 

 َ ِْ ُنَْ تحَْكُمُوا بِالْ اَْللِ إِنَّ اللَّّٰ َِ إلِلَ ُاَْلِهَا وَإذِاَ حَكَمْتمُْ بَيْنَ النَّا   يأَمُْرُكُمْ ُنَْ تاَُالُّوا اَامَانَا

َ كَانَ سَمِي ًا بَصِيرًا ) ا يَِ ظُكُمْ بهِِ إنَِّ اللَّّٰ َ نِِ مَّ (٨٥إِنَّ اللَّّٰ  

Artinya : “Sesungguhnya Allah SWT menyuruh kamu 

menyampaikan amanat kepada yang berhak menerimanya, dan 

menyuruh kamu apabila menetapkan hukuman diantara 
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manusia supaya kamu menetapkan dengan adil. Sesungguhnya 

Allah memberikan pengajaran yang sebaik-baiknya kepadamu. 

Sesungguhnya Allah adalah maha mendengar lagi maha melihat 

(AL Quran An Nisa 58)”
43

 

Ayat diatas menjelaskan tentang sebuah amanat yang wajib 

disampaikan kepada yang wajib menerimanya bermaksud 

memberi amanat kepada ahlinya, yaitu orang-orang yang 

mempunyai keahlian dalam bidang itu sehingga dalam 

penempatan karyawan harus sesuai dengan kemampuannya dan 

keahlian karyawan tersebut.
44

 

6. PhysicalEvidence (Bukti Fisik) 

Menurut lupiyoadi bukti fisik adalah lingkungan fisik 

perusahaan tempat jasa diciptakan dan tempat penyedia jasa dan 

konsumen berinteraksi, ditambah unsur berwujud apapun yang 

digunakan untuk mengkomunikasikan atau mendukung peranan 

jasa itu. Bentuk fisik dari pelayanan atau service termasuk semua 

gambaran nyata dalam pelayanan seperti brosur, blangko atau kop 

surat, kartu bisnis, format laporan, dan perlengkapan (Arief). Bukti 

fisik menurut Abuznaid dapat dikelompokkan menjadi tiga 

kategori yaitu: 
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1. FacilityExterior (Fasilitas Eksterior) 

Fasilitas eksterior adalah sebuah bukti nyata dari lingkungan 

fisik keberadaan kantor penyedia jasa yang meliputi desain 

eksterior dari bangunanya, tempat parkir, dan lingkungan 

sekitarnya. 

2. FacilityInterior (Fasilitas Interior) 

Fasilitas interior adalah bukti fisik nyata yang mendukung 

keindahan dari dalam bangunan tempat penyedia jasa yang 

terdiri dari desain interior, peralatan yang digunakan untuk 

melayani pelanggan secara langsung atau digunakan untuk 

menjalankan bisnis, signage, tata letak, kualitas udara dan suhu, 

serta kondisi ruang tunggu atau antri. 

3. OtherTangibles (Bukti Fisik lainnya) 

Untuk hal ini biasanya berkaitan dengan kinerja perusahaan 

misalnya barang-barang seperti kartu nama, brosur atau pamflet 

berkaitan dengan jasa yang ditawarkan untuk diberikan kepada 

konsumen sebagai tanda pengenal instansi. Penampilan 

karyawan dimana karyawan wanita dianjurkan untuk 

menggunakan hijab dan pakaian yang menutup aurat.
45

 

7. Process (proses) 
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Menurut Zeithaml dan Biner, proses adalah prosedur yang 

sebenarnya, mekanisme, dan arus suatu aktifitas dalam 

penyampaian jasa. Semakin cepat dan tepat proses penyampaian 

jasa kepada pelanggan, maka industri jasa tersebut dinilai 

profesional dalam menunaikan pekerjaan. Hal ini telah diatur oleh 

Allah SWT dalam QS. Al-Insyirah (94) ayat 7: 

ََ فَانْصَبْْۙ  )  ( ٧فَاِذاَ فرََغْ  

Artinya : “Maka apabila engkau telah selesai (dari sesuatu 

urusan), tetaplah bekerja keras (untuk urusan yang lain).”
46

 

3. Karakteristik Pemasaran Syariah 

Kertajaya menyatakan bahwa karakteristik pemasaran 

syariah terdiri dari beberapa unsur yaitu ketuhanan, etis, relistis, 

dan humanistis. 

a. Ketuhanan (rabbaniyah) 

 Ketuhanan atau rabbaniyah adalah satu keyakinan yang bulat, 

bahwa semua gerak-gerik manusia selalu berada dibawah 

pengawasan Allah Swt. Oleh sebab itu, semua insan harus 

berperilaku sebaik mungkin, tidak berperilaku licik, suka menipu, 

mencuri milik orang lain, suka memakan harta orang lain dengan 

jalan yang batil dan sebagainya. Kondisi tersebut sangat diyakini 

oleh umat muslim, sehingga menjadi pegangan hidup, tidak 

tergoyahkan. Nilai rabbaniyah tersebut melekat atau menjadi darah 
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daging dalam pribadi setiap muslim, sehingga dapat mengerem 

perbuatan-perbuatan tercela dalam dunia bisnis
47

. 

b. Etis (akhlaqiyyah) 

Keistimewaan yang lain dari syariah marketer adalah 

mengedepankan masalah akhlak dalam sebuah aspek kegiatannya. 

Pemasaran syariah adalah konsep pemasaran yang sangat 

mengedepankan nilai-nilai moral dan etika tanpa peduli dari agama 

apapun, karena hal ini bersifat universal. 

c. Realistis (al-waqi’yyah) 

Pemasran syariah bukanlah konsep yang eksklusif, finstis, 

anti modernitas, dan kaku, melainkan konsep pemasaran yang 

fleksibel. Pemasaraan Islam bukanlah berarti para pemasar itu 

harus berpenampilan ala bangsa Arab dan mengharamkan dasi. 

Namun pemasaran Islam haruslah tetap berpenampilan bersih, rapi 

dan bersahaja apapun model atau gaya berpakaian yang 

dikenakan
48

. 

d. Humanistis (insaniyyah) 

Keistimewaan syariah marketer yang lain adalah sifatnya 

yang humanistis universal, yaitu bahwa syariah diciptakan untuk 

manusia agar derajatnya terangkat, sifat kemanusiaan nya terjaga 

dan terpelihara, serta sifat-sifat kehewanannya dapat terkekang 
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dengan panduan syariah. Syariat Islam diciptakan untuk manusia 

sesuai dengan kapasitasnya tanpa menghiraukan ras, jenis kelamin, 

warna kulit, kebangsaan dan status. Hal inilah yang membuat 

syariah memiliki sifat universal sehingga menjadi syariah 

humanistis universal.
49

 

3. Nilai-nilai Pemasaran Syariah 

Ada beberapa nilai-nilai dalam pemasaran syariah yang 

mengambil konsep dari keteladanan Sifat Rasulullah Saw, menurut 

Kholis, Adinugroho dan Ali, yaitu :
50

 

a. Shiddiq 

Shiddiq, artinya memiliki kejujuran dan selalu melandasi ucapan, 

keyakinan, serta perbuatan berdasarkan ajaran Islam. 

b. Fathanah 

Fathanah, berarti mengerti, memahami, dan menghayati secara 

mendalam segala hal yang terjadi dalam tugas dan kewajiban. Dalam 

hal ini pemimpin yang mampu memahami, menhayati dan mengenal 

tugas dan tanggung jawab bisnisnya dengan sangat baik. 

c. Amanah  

Amanah, memilikimakna tanggung jawab dalam melaksanakan 

setiap tugas dan kewajiban. Amanah ditampilkan dalam keterbukaan, 
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kejujuran, pelayanan prima dan ihsan (berupaya menghasilakan yang 

terbaik). 

 

 

d. Tabliqh  

Tabliqh, artinya mengajak sekaligus memberikan contoh kepada 

pihak lain untuk melaksanakan ketentuan-ketentuan ajaran Islam 

dalam setiap gerak aktifitas ekonomi yang dilakukan sehari-hari. 

e. Istiqomah 

Istiqomah, artinya konsisten. Hal ini memberikan makna seorang 

pemasar Islami dalam praktek pemasarannya selalu istiqomah dalam 

penerapan aturan Islam.
51
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Jenis Penelitian 

 Penelitian ini merupakan jenis penelitian lapangan (field research), 

penelitian lapangan adalah penelitian dimana data diperoleh dari lapangan 

secara langsung dari sumbernya, sehingga sumber data dalam penelitian 

lapangan adalah sumber primer.
1
 Penelitian ini  bertujuan untuk mempelajari 

secara intensif tentang strategi pemasaran jasa. Penelitian ini menggambarkan 

penerapan konsep bauran pemasaran jasa Waluyo Grup 28 Purwosari Metro 

Utara mengenai “ Strategi Pemasaran JasaSewa Alat Pesta Dan Tenda Pada 

Waluyo Grup” (Studi Kasus Waluyo Grup 28 Purwosari Metro Utara).  

B. Lokasi Penelitian 

 Penelitian ini dilakukan di Waluyo Grup, yaitu suatu usaha penyedia 

jasa sewa alat pesta dan tenda yang beralamatkan di 28 Purwosari Kota Metro 

Kec. Metro Utara Provinsi Lampung. 

C. Sifat penelitian 

 Sifat penelitian ini adalah Penelitian deskriptif kualitatif yaitu suatu 

penelitian yang dilakukan dengan mendeskripsikan suatu peristiwa atau 

kejadian yang terjadi melalui daftar pertanyaan dalam wawancara ataupun 

observasi. Penelitian deskriptif sesuai karakteristiknya memiliki langkah-

langkah tertentu dalam pelaksanaannya. Langkah-langkah berikut: diawali 
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dengan adanya masalah, menentukan jenis informasi yang diperlukan, 

menentukan prosedur pengumpulan data melalui  observasi atau pengamatan, 

pengolahan informasi atau data, dan menarik kesimpulan penelitian.
2
 

Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan tentang bagaimana Strategi 

Bauran PemasaranJasa Sewa Alat Pesta Dan Tenda Pada Waluyo Grup. 

D. Sumber Data 

 Sumber data utama dari penelitian ini adalah menggunakan sumber 

data primer dan sumber data sekunder. 

1. Sumber Data Primer 

 Sumber data primer adalah sumber data yang dapat memberikan data 

secara langsung tanpa melalui perantara seperti, peristiwa atau kegiatan yang 

diamati langsung oleh peneliti, keterangan informan tentang dirinya, sikap dan 

pandangannya, yang diperoleh melalui wawancara
3
. Adapun sumber data 

primer dalam penelitian ini adalah pemilik Waluyo Grup yaitu bapak Waluyo, 

karyawan Waluyo Grup yaitu bapak Trisno dan bapak Herman dan konsumen 

Waluyo Grup yaitu bapak Zuli, bapak arif Syafi‟i, bapak Rahmat, bapak 

Mahmud Ginarto, ibu Siti, ibu Mustika Rahmayani dan ibu Sulasiah. Terkait 

konsumen Waluyo Grup, peneliti menggunakan purposive sampling. 

 Purposive sampling yaitu teknik penentuan sampel dengan 

pertimbangan tertentu.
4
 Pada teknik ini peneliti memilih purposive sampling 
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dengan pertimbangan dalam pengambilan sampel yang diperlukan dimana 

yang diambil memiliki ciri-ciri atau karakteristik yaitu: 

a. Konsumen Waluyo Grup yang memiliki usaha wedding organizer. 

b. Konsumen Waluyo Grup pada tiga bulan terakhir di tahun 2019. 

2. Sumber Data Sekunder 

 Sumber data sekunder merupakan sumber yang memberikan data 

secara tidak langsung yaitu melalui orang lain atau lewat dokumen seperti, 

peristiwa atau kegiatan yang diperoleh melalui media massa, keterangan yang 

diperoleh dari orang lain tentang kedisiplinan seorang guru.
5
 Data sekunder 

pada penelitian ini meliputi buku-buku, majalah, jurnal, dan internet, yang 

berkaitan dengan strategi pemasaran jasa sewa alat pesta dan tenda. Adapun 

buku-buku dan jurnal sebagai sumber data sekunder yang terkait dengan 

penelitian ini yaitu antara lain: 

a. Nana Herdiana Abdurrahman, Manajemen Strategi Pemasaran, Jawa 

Barat: CV   Pustaka Setia, 2015. 

b. Donni Juni Priansa, Komunikasi Pemasaran Terpadu Pada Era Media 

Sosial, Bandung: CV PUSTAKA SETIA, 2017. 

c. Kasmir, Manajemen Perbankan, cet. Ke-12, Jakarta: Raja Grafindo 

Persada, 2014. 
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E. Teknik Pengumpulan Data 

 Pengumpulan data adalah prosedur yang sistematis dan standar untuk 

memperoleh data yang diperlukan. teknik ini dilakukan untuk memperoleh 

data dari lapangan sehingga data yangdiperoleh dapat dipercaya dan 

dipertanggungjawabkan. Beberapa teknik yang penulis gunakan untuk 

mendapatkan data dalam penelitian antara lain: 

1. Wawancara 

 Wawancara atau interview merupakan cara untuk mengumpulkan data 

dengan mengadakan tatap muka secara langsung antara orang yang 

bertugas mengumpulkan data dengan orang yang menjadi sumber data 

atau obyek penelitian
6
. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan jenis 

wawancara semi tertstruktur. 

 Jenis wawancara ini sudah termasuk dalam kategori in-dept interview, 

dimana dalam pelaksanaannya lebih bebas bila dibandingkan dengan 

wawancara terstruktur. Tujuan dari wawancara jenis ini adalah untuk 

menemukan permasalahan secara lebih terbuka, dimana pihak yang diajak 

wawancara diminta pendapat, dan ide-idenya. Dalam melakukan 

wawancara, peneliti perlu mendengar secara teliti dan mencatat apa yang 

dikemukakan oleh informan.
7
 

 Dengan demikian peneliti melakukan wawancara secara langsung 

kepada informan yang dibutuhkan diantaranya yaitu kepada Pak Waluyo 

selaku pemilik usaha jasa Waluyo Grup mengenai bauran pemasaran yang 
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digunakan sebagai strategi pemasaran jasa sewa alat pesta dan tenda pada 

Waluyo Grup, dua karyawan kepercayaan Waluyo Grup yaitu, bapak 

Trisno dan bapak Herman untuk mendapatkan informasi mengenai 

implementasi bauran pemasaran Waluyo Grup, dan konsumen Waluyo 

Grup yaitu bapak Zuli, bapak arif Syafi‟i, bapak Rahmat, bapak Mahmud 

Ginarto, ibu Siti, ibu Mustika Rahmayani dan ibu Sulasiah, terkait 

informasi mengenai ketertarikan untuk memilih menggunakan jasa sewa 

alat pesta dan tenda pada Waluyo Grup.  

2. Dokumentasi 

 Dokumentasi yaitu mengumpulkan data dengan melihat atau dengan 

mencatat suatu laporan yang sudah tersedia. Metode ini dilakukan dengan 

melihat dokumen-dokumen resmi seperti monografi, catatan-catatan, serta 

buku-buku peraturan yang ada. Dokumen sebagai metode pengumpulan 

data adalah setiap pernyataan tertulis yang disusun oleh seseorang atau 

lembaga untuk keperluan pengujian suatu peristiwa atau menyajikan 

akunting.
8
 

Berdasarkan teknik pengumpulan data tersebut peneliti mendapatkan 

informasi berupa data tertulis yang dapat dijadikan sumber pendukung 

agar data tersebut teruji tingkat keabsahannya. Pengumpulan data yang 

dilakukan oleh peneliti dengan cara menelaah dokumen-dokumen seperti 

sejarah singkat, struktur organisasi, foto-foto tenda, data penjualan dan 

agenda yang berkaitan dengan  Waluyo Grup. 
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F. Teknik Analisis Data 

 Analisis data adalah proses mengatur urutan data, 

mengorganisasikannya kedalam suatu pola, kategori dan satuan uraian dasar  

.Analisis data adalah rangkaian kegiatan penelaahan, pengelompokan, 

sistematisasi, penafsiran dan verifikasi data agar sebuah fenomena memiliki 

nilai sosial, akademis dan ilmiah.
9
 Penelitian ini menggunakan metode 

kualitatif deskriptif dalam menganalisa data. Data yang diperoleh melalui 

wawancara dalam penelitian ini di analisis dengan menggunakan analisis 

deskriptif kualitatif yaitu dengan cara data yang diperoleh dari hasil 

wawancara dengan informan di deskriptifkan secara menyeluruh. Data 

wawancara dalam penelitian adalah sumber data utama yang menjadi bahan 

analisa data untuk menjawab masalah penelitian.
10

 

 Kemudian peneliti mengadakan teori yang ada dengan kenyataan yang 

terjadi dilapangan guna mengambil suatu kesimpulan dari penelitian ini 

terhadap pelaksanaan teori dan praktik di lapangan. Metode berfikir yang 

peneliti gunakan dalam merumuskan kesimpulan akhir adalah metode berfikir 

induktif adalah metode yang digunakan dalam berpikir dengan bertolak dari 

hal-hal khusus ke umum.
11

 

 Berdasarkan keterangan diatas, maka dalam menganalisis data peneliti 

menggunakan data yang telah diperoleh dalam bentuk uraian-uraian kemudian 

data tersebut dianalisis dengan menggunakan cara berfikir induktif. Dalam 
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penerapannya teknik ini dilakukan untuk menganalisis beberapa fakta konkrit 

mengenai Konsep Bauran Pemasaran Jasa Sewa Alat Pesta Dan Tenda Pada 

Waluyo Grup (Studi Kasus Waluyo Grup 28 Purwosari Metro Utara) yang 

bersifat umum serta penyajian dalam susunan yang baik sehingga dapat lebih 

mudah untuk dipahami. 

 Analisis data dilapangan yang dikemukakan oleh Miles and Huberman 

dibagi menjadi tiga tahapan yang perlu dikerjakan dalam menganalisis data 

penelitian kualitatif, yaitu: 

1. Reduksi Data (Data Reduktion) 

 Reduksi data adalah merangkum, memilih hal-hal yang pokok, 

memfokuskan pada hal-hal yang penting, dicari tema dan polanya dan 

membuang yang tidak perlu. Dengan demikian data yang telah direduksi 

akan memberikan gambaran yang lebih jelas, dan mempermudah peneliti 

untuk melakukan pengumpulan data selanjutnya, dan mencarinya bila 

diperlukan
12

. Reduksi dalam penelitian ini akan memfokuskan seberapa 

penting bauran pemasaran (marketing mix) untuk meningkatkan jumlah 

konsumen pada Waluyo Grup menurut prespektif ekonomi Islam. 

2. Penyajian Data (Data Display) 

 Penyajian data sekumpulan informasi yang tersusun dan memberikan 

kemungkinan adanya penarikan kesimpulan dan pengambilan tidakan. 

Dalam penelitian kualitatif, penyajian data bisa dilakukan dalam bentuk 

uraian atau narasi singkat, bagan, hubungan antara kategori, flowchar dan 

                                                             
12

Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis (Bandung: Alfabeta, 2017), 484-485. 
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sejenis
13

. Penyajian data dipakai untuk lebih meningkatkan pemahaman 

kasus yang didapatkan dalam penelitian dan sebagai pedoman untuk 

melakukan tindakan, dan data ditampilkan dalam bentuk paparan tau 

uraian yang mudah dipahami yang berdasarkan indikator terkait strategi 

bauran pemasran (marketing mix) untuk meningkatkan jumlah konsumne 

pada Waluyo Grup menurut persepektif ekonomi Islam. 

3. Penarikan kesimpulan 

 Penarikan kesimpulan merupakan jawaban atas fokus penelitian 

berdasarkan hasil analisis data. kesimpulan dalam penelitian biasanya 

menjadi jawaban atas fokus penelitian yang dirumuskan diawal, apakah 

bisa atau tidak berlanjut. Maksudnya kesimpulan awal yang dikemukakan 

masih bersifat sementara, dan akan berubah bila tidak ditemukan bukti-

bukti yang kuat yang mendukung pada tahap pengumpulan data 

berikutnya. Tetapi apabila kesimpulan yang dikemukakan pada tahap 

awal, didukung oleh bukti-bukti yang valid dan konsisten saat penelitian 

kembali ke lapangan mengumpulkan data maka kesimpulan yang 

dikemukakan merupakan kesimpulan yang kredibel
14

. Tahap penarikan 

kesimpulan ini menjadi aktivitas pemberian makna dan penjelasan 

terhadap bauran pemasaran (marketing mix) untuk meningkatkan jumlah 

konsumen pada Waluyo Grup menurut prespektif ekonomi Islam. 

 

 

                                                             
13

Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis (Bandung: Alfabeta, 2017), 488. 
14

Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis (Bandung: Alfabeta, 2017), 492. 
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BAB IV 

PEMBAHASAN 

 

A. Profil Waluyo Grup 28 Purwosari Kec. Metro Utara Kota Metro Provinsi 

Lampung 

1. Sejarah singkat berdirinya Waluyo Grup 28 Purwosari Kec. Metro Utara 

Kota Metro Provinsi Lampung 

Waluyo Grup yang beralamatkan di 28 Purwosari Kec. Metro Utara 

Kota Metro Provinsi Lampung, merupakan usaha perseorangan yang 

bergerak dibidang jasa sewa alat-alat pesta dan tenda yang dirintis oleh 

orang tua dari bapak Waluyo pada tahun 1998. Setelah orang tua dari 

bapak Waluyo meninggal dunia pada tahun 2010 usaha jasa sewa alat-alat 

pesta dan tenda ini sempat vakum selama kurang lebih dua tahun 

dikarenakan anak-anaknya belum ada yang siap untuk mengelola usaha 

jasa sewa alat-alat pesta dan tenda
15

  

Pada tahun 2012 bapak Waluyo mengumpulkan semua sodara 

kandungnya untuk melakukan musyawarah yang membahas mengenai 

kelanjutan usaha jasa sewa alat pesta dan tenda. Akhirnya dalam 

musyawarah tersebut mengahasilakan kesepakatan untuk menjual semua 

alat-alat pesta dan tenda. Namun bapak waluyo memiliki inisiatif untuk 

                                                             
15

 Bapak Waluyo, Pemilik Waluyo Grup 28 Purwosari Kec.Metro Utara Kota Metro, 

Wawancara pada tanggal 30 juni 2020 
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membeli semua alat-alat pesta dan tenda dan melanjutkan kembali usaha 

yang sudah dirintis oleh orang tuanya
16

.  

Sehingga usaha jasa sewa alat-alat pesta dan tenda ini berjalan 

kembali dengan di kelola oleh bapak Waluyo. Waluyo Grup menyewakan 

alat-alat pesta seperti kursi, kipas blower, meja bundar, prasmanan, 

panggung pelaminan, panggung hiburan, diesel dan tenda. Waluyo Grup 

menyewakan tenda untuk berbagai macam acara pesta seperti pesta 

pernikahan, pesta khitanan dan pesta kelahiran seorang anak. Jenis tenda 

yang disewakan juga bermacam-macam dari tenda plafon standar, tenda 

semi dekorasi, tenda dekorasi dan tenda vip. Waluyo Grup pada saat ini 

memiliki 6 orang karyawan dan menjadi usaha yang besar dengan 

mempunyai gudang yang besar dan luas untuk menampung semua alat-alat 

pesta dan tendanya
17

. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
16 Bapak Waluyo, Pemilik Waluyo Grup 28 Purwosari Kec.Metro Utara Kota Metro, 

Wawancara pada tanggal 30 juni 2020 
17

Bapak Waluyo, Pemilik Waluyo Grup 28 Purwosari Kec.Metro Utara Kota Metro, 

Wawancara pada tanggal 30 juni 2020 
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2. Struktur organisasi Waluyo Grup 28 Purwosari Kec. Metro Utara Kota 

Metro Provinsi Lampung.
18

 

STRUKTUR ORGANISASI WALUYO GRUP 

 

 

 

 

 

 

 

 

B. Rancangan Bauran Pemasaran Waluyo Grup 28 Purwosari Kec. 

MetroUtara Kota Metro Provinsi Lampung 

 

1. Product (Produk) 

Produk bisa berupa fisik (barang) maupun non fisik (jasa) yang 

ditawarkan kepada konsumen dalam hal ini pelanggan potensial untuk 

memenuhi  kebutuhan dan keinginan mereka. Dengan demikian produk 

merupakan semua yang ditawarkan produsen ke pasar untuk dapat 

                                                             
18

Bapak Waluyo, Pemilik Waluyo Grup 28 Purwosari Kec.Metro Utara Kota Metro, 

Wawancara pada tanggal 30 juni 2020 

Bendahara 

Animinarni 

 

Sekretaris 

Budiyati 

Ketua 

Waluyo 

Karyawan 

1. Tresno     3. Andri 5. Agus 

2. Herman 4. Khoirul 6. Rudi  
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diperhatikan dan digunakan oleh konsumen.
19

 Produk yang disewakan 

pada Waluyo Grup merupakan produk yang berkualitas dengan bahan 

yang berkualitas dengan tujuan untuk menarik konsumen serta 

menciptakan rasa kepuasan bagi konsumen. Namun pada dasarnya produk 

yang disewakan oleh Waluyo Grup sama dengan pengusaha jasa sewa alat-

alat pesta dan tenda lainnya.
20

 

Adapun merek produk dan bahan yang digunakan oleh Waluyo 

Grup merupakan merek dan bahan yang dipilih dengan kualitas baik yakni 

kursi dengan merek napolly yang memiliki bahan yang tebal, kuat, 

fleksibel dan tahan lama serta di pakaikan sarung kursi agar kursi terlihat 

bagus, menarik dan bersih. Meja bundar dengan diameter 100cm, yang 

terbuat dari multiplek dengan ketebalan 12mm dan besi hollow yaitu besi 

baja yang tahan karat serta dipakaikan cover meja terihat bagus dan 

sebagai pelapis atau pelindung meja supaya meja terlihat lebih menarik, 

bersih dan mengurangi debu atau kotoran.. Prasmanan dengan ukuran 

panjang 350cm dan lebar 120cm yang terbuat dari multiplek dengan 

ketebalan 12mm dan besi hollow yaitu besi baja yang tahan karat dan 

prasmanan di rampel menggunakan kain abutay yang sering digunakan 

untuk dekorasi dekorasi tenda dan taplak meja. Kipas blower dengan 

menggunakan Misty cool yang memiliki kemampuan untuk membuat 

udara dingin sehingga dapat mengubah suhu di dalam maupun luar 

                                                             
19

Suhendi dan Indra Sasangka, Pengantar Bisnis (Bandung: Alfabeta, 2014), 71. 
20

Bapak Waluyo, Pemilik Waluyo Grup 28 Purwosari Kec.Metro Utara Kota Metro, 

Wawancara pada tanggal 30 juni 2020. 
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ruangan. Diesel yang digunakan dengan merek Isuzu, panggung pelaminan 

menggunakan besi hollow yaitu besi baja yang tahan karat dan kayu ingas, 

panggung hiburan menggunakan besi hollow yaitu besi baja yang tahan 

karat dan kayu ingas dan tenda. Waluyo Grup menyewakan tenda dengan 

bahan besi hollow yaitu besi baja yang tahan karat dan terpal yang 

digunakan adalah terpal tambak udang yang terbuat dari bahan HDPE.
21

 

Waluyo Grup menyewakan berbagai jenis tenda yang untuk 

berbagai macam kebutuhan acara seperti pernikahan, khitanan, dan 

kelahiran seorang anak. Jenis tenda yang disewakan pun beragam, seperti 

tenda plafon standar yaitu tenda yang dipasang dengan dilengkapi kain 

plafon tenda berwarna putih, tenda semi dekorasi yaitu tenda yang didekor 

dengan tambahan kain jenis abutay untuk dirumbaikan ditenda, tenda 

dekorasi yaitu tenda yang didekorasi plafonnya seperti bentuk balonan 

menggukan kain jenis abutay dengan percampuran banyak warna kain  dan 

tenda dekorasi vip yaitu tenda yang sekelilingnya ditutup dengan tirai 

backdrop menggunakan kain abutay dengan teknik kerutan- kerutan yang 

selaras dan plafonnya juga didekorasi seperti bentuk balonan dengan 

perpaduan warna yang menarik
22

.  

Sebagaimana yang diungkapkan oleh bapak Tresno dan Herman 

sebagai berikut: 

                                                             
21

Bapak Waluyo, Pemilik Waluyo Grup 28 Purwosari Kec.Metro Utara Kota Metro, 

Wawancara pada tanggal 30 juni 2020 
22

 22
Bapak Waluyo, Pemilik Waluyo Grup 28 Purwosari Kec.Metro Utara Kota Metro, 

Wawancara pada tanggal 30 juni 2020 
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“Waluyo Grup juga bisa menyesuaikan warna kain yang digunakan untuk 

mendekorasi tenda sesuai dengan keinginan dari konsumen, hal ini 

dilakukan agar para konsumen merasa puas dengan apa yang telah 

dipesannya”.
23

 

2. Price (Harga)  

Harga disini ada kaitannya dengan kebijakan strategis dan taktis 

menyangkut tingkat harga, struktur diskon, syarat pembayaran dan tingkat 

diskriminasi harga diantara berbagai kelompok pelanggan. Harga berkaitan 

dengan berapa uang yang harus dikeluarkan oleh konsumen untuk 

mendapatkan atau menggunakan suatu produk tertentu. Tentu saja harga 

idealnya terjangkau oleh konsumen
24

. Strategi harga yang digunakan oleh 

Waluyo Grup menyesuaikan ketentuan harga ditetapkan oleh keputusan 

bersama dengan para pengusaha jasa sewa alat-alat pesta dan tenda di 

dalam paguyuban tarup di wilayah Kota Metro khususnya Metro Utara. 

Harga ditentukan berdasarkan total biaya plus margin yang menjadikannya 

harga sewa. Tujuannya agar harga yang ditawarkan tidak melebihi atau 

kurang dari harga pengusaha jasa sewa alat pesta yang satu dengan yang 

lainnya yang akan menimbulkan permusuhan antar pengusaha jasa sewa 

alat pesta dan tenda. Adapun harga sewa alat-alat pesta dan tenda tersebut 

adalah sebagai berikut :
25

 

                                                             
23

 Bapak Tresno dan Herman, Karyawan Waluyo Grup 28 Purwosari Kec. Metro Utara 

Kota Metro, Wawancara pada tanggal 01 juli 2020. 
24

Suhendi dan Indra Sasangka, Pengantar Bisnis (Bandung: Alfabeta, 2014), 71. 
25

Bapak Waluyo, Pemilik Waluyo Grup 28 Purwosari Kec.Metro Utara Kota Metro, 

Wawancara pada tanggal 30 juni 2020 
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No Nama Barang Harga Sewa 

1 Kursi biasa Rp. 1.500/pcs 

2 Kursi sarung Rp. 3.500/pcs 

3 Meja bundar Rp. 100/pcs 

4 Prasmanan Rp. 550.000 

5 Kipas blower Rp. 350.000/pcs 

5 Diesel Rp. 1.650.000/pcs 

6 Panggung hiburan 3x4 meter Rp. 250.000 

7 Panggung hiburan 4x6 meter Rp. 400.000 

8 Panggung pelaminan 3x6 meter Rp. 500.000 

9 Panggung pelaminan3x10 meter Rp. 900.000 

10 Kain bacdrop Rp. 25.000/meter 

11 Tenda plafon standar Rp. 100.000/Unit 

12 Tenda semi dekorasi Rp. 125.000/Unit 

13 Tenda dekorasi Rp. 350.000/Unit 

 

Sebagaimana yang diungkapkan oleh bapak Tresno dan Herman 

sebagai berikut: 
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“Dalam memeberikan harga Waluyo Grup tidak memberatkan konsumen 

untuk menyewanya dan harga yang ditetapkan harus sesuai dengan 

kualitas produk yang disewakan”
26

. 

3. Place (Distribusi) 

Tempat saluran distribusi merupakan perencanaan dan pelaksanaan 

program penyaluran produk melalui saluran distribusi yang tepat, waktu 

yang tepat, dan sesuai dengan yang diinginkan konsumen.
27

 Lokasi 

gudang dan pemasaran Waluyo Grup beralamtkan di kelurahan 28 

Purwosari  Kec. Metro Utara Kota Metro. sekitar 7 menit dari pusat kota, 

yang mana menurut bapak Waluyo selaku pemilik Waluyo Grup, daerah 

ini cukup mampu dijangkau oleh kendaraan, baik kendaraan roda dua 

ataupun roda empat. Pelanggan Waluyo Grup kebanyakan berasal dari 

wilayah Kota Metro dan ada juga yang berada di luar wilayah kota metro 

sehingga untuk kegiatan  pendistribusian produk Waluyo Grup selalu tepat 

waktu karena lokasinya yang dekat konsumen yang kebanyakan berasal 

dari wilayah Kota Metro.
28

 

 

4. Promotion (Promosi) 

Promosi adalah kegiatan mengkomunikasikan informasi dari 

penjual kepada konsumen atau pihak lain dalam saluran penjualan untuk 

                                                             
26 Bapak Tresno dan Herman, Karyawan Waluyo Grup 28 Purwosari Kec. Metro Utara 

Kota Metro, Wawancara pada tanggal 01 juli 2020. 
27

Donni Juni Priansa, Komunikasi Pemasaran Terpadu Pada Era Media Sosial, (Jawa 

Barat: CV Pustaka Setia, 2017), 68. 
28

Bapak Waluyo, Pemilik Waluyo Grup 28 Purwosari Kec.Metro Utara Kota Metro, 

Wawancara pada tanggal 30 juni 2020 
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untuk mempengaruhi sikap dan perilaku.
29

 strategi promosi yang di 

rancang oleh Waluyo Grup yaitu promosi periklanan dengan 

menggunakan banner dan pembuatan kartu nama. Gunanya untuk 

memperkenalkan produk kepada konsumen, promosi pemasaran dari 

mulut ke mulut dan pemasaran langsung yaitu dengan menjalin kerjasama 

dengan para pengusaha wedding organizer. 

Sebagaimana yang diungkapkan oleh bapak Tresno dan Herman 

sebagai berikut: 

“Kegiatan promosi yang dilakukan Waluyo Grup hanya terbatas pada 

promosi dari mulut ke mulut dan bekerjasama dengan para pemili usaha 

wedding organizer”
30

. 

5. People (Orang) 

People, yaitu semua orang yang terlibat aktif dalam pelayanan dan 

mempengaruhi persepsi pembeli, nama, pribadi pelanggan.
31

 Orang dalam 

hal ini adalah karyawan, Waluyo Grup sangat selektif untuk memilih 

sumber daya manusia yang berpotensi dibidang pemasangan alat-alat pesta 

dan tenda serta memiliki sifat amanah dalam menjalankan tugas dan 

kewajiban. Waluyo Grup memiliki beberapa syarat untuk calon karyawan 

baru di Waluyo Grup diantaranya adalah sudah mempunyai pengalaman 

bekerja di perlengkapan dan pemasangan alat-alat pesta dan tenda. Karena 

                                                             
29

Dewi Diniaty dan Agusrinal, “Perancangan Strategi Pemasaran Pada Produk Anyaman 

Pandan (Studi Kasus: Home Industry Saiyo Sakato di Kenagarian Padang Laweh Kecamatan Koto 

Vii Kabupaten Sawahlunto Sijunjung)”, Jurnal Sains, Teknologi dan Industri, Vol. 11, No. 2, Juni 

2014, 177-178. 
30 Bapak Tresno dan Herman, Karyawan Waluyo Grup 28 Purwosari Kec. Metro Utara 

Kota Metro, Wawancara pada tanggal 01 juli 2020. 
31

Kasmir, Manajemen Perbankan (Jakarta: PT RajaGrafindo Persada,2014), 214. 
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jika merekrut yang sudah berpengalaman diharapkan akan semakain 

mengembangkan usaha.
32

 

6. Physical Evidence (Bukti Fisik) 

Physical Evidence merupakan suatu hal yang secara nyata turut 

memiliki kepuasan untuk membeli dan menggunakan produk jasa yang 

ditawarkan.
33

 Waluyo Grup memiliki bangunan gudang yang besar dan 

luas yang digunakan untuk menampung semua alat-alat pesta dan tenda. 

Karena Waluyo Grup belum memiliki kantor khusus yang digunakan 

dalam kegiatan pemasaran bapak Waluyo menggunakan rumah pribadi 

bapak Waluyo selaku pemilik Waluyo Grup sebagai kantor untuk kegiatan 

pemasaran seperti  transaksi dalam pembayaran dan melayani segala 

kebutuhan konsumen yang dilengkapi dengan fasilitas  seperti kursi, meja, 

dan alat-alat tulis yang memberikan kenyamanan untuk para karyawan dan 

konsumen. Diharapkan dapat menambah produktifitas para karyawan dan 

meningkatkan pendapatan.
34

 

 

7. Process (Proses) 

Proses menurut Arief adalah gabungan semua aktifitas yang terdiri 

dari prosedur, jadwal pekerjaan, mekanisme, aktivitas, dan hal-hal rutin 

dimana jasa dihasilkan dan disampaikan kepada konsumen. Pentingnya 

                                                             
32

Bapak Waluyo, Pemilik Waluyo Grup 28 Purwosari Kec.Metro Utara Kota Metro, 

Wawancara pada tanggal 30 juni 2020 
33

Donni Juni Priansa, Komunikasi Pemasaran Terpadu Pada Era Media Sosial, (Jawa 

Barat: CV Pustaka Setia, 2017), 69. 
34

Bapak Waluyo,Pemilik Waluyo Grup 28 Purwosari Kec.Metro Utara Kota Metro, 

Wawancara pada tanggal 30 juni 2020 
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elemen proses dalam suatu perusahaan jasa disebabkan oleh persediaan 

jasa yang tidak dapat disimpan.
35

 Waluyo Grup merancang proses 

pemasangan alat-alat pesta dan tenda sesuai dengan tanggal penyewaan 

dan tempat pemasangan alat-alat pesta dan tenda sesuai dengan yang 

diinginkan oleh konsumennya.
36

 

Sebagaimana yang diungkapkan oleh bapak Tresno dan Herman 

sebagai berikut: 

“Waluyo Grup mengutamakan kecepatan dalam proses pemasangan dan 

kerapian dari hasil pemasangan alat-alat pesta dan tenda serta ketepatan 

waktu pemasangan sesuai tanggal pemesanan konsumen, untuk 

memberikan kepuasan kepada konsumen”.
37

 

 

C. Pelaksanaan Bauran Pemasaran dan Kendalanya 

Waluyo Grup mempunyai strategi bauran pemasaran yang efektif guna 

keberlangsungan usaha dalam memenangkan persaingan dan 

meningkatkan jumlah konsumen, adapun strategi bauran pemasan yang 

dilakukan Waluyo Grup dengan menggunakan 7P yaitu: 

1. Product (Produk) 

Dalam strategi bauran pemasaran, strategi produk merupakan 

unsur yang penting, karena dapat mempengaruhi strategi pemasaran 

                                                             
35

Januarista, Wilopo, dan Sunarti, “Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa Terhadap 

Keputusan Berkunjung (Studi Pada Pengunjung Taman Rekreasi Sengkaling)”, Jurnal 

Administrasi Bisnis (JAB), Vol. 57, No. 2, April 2018, 15. 
36

Bapak Waluyo, Pemilik Waluyo Grup 28 Purwosari Kec.Metro Utara Kota Metro, 

Wawancara pada tanggal 30 juni 2020 
37 Bapak Tresno dan Herman, Karyawan Waluyo Grup 28 Purwosari Kec. Metro Utara 

Kota Metro, Wawancara pada tanggal 01 juli 2020. 
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lainnya. Berdasarkan hasil penelitian produk yang disewakan pada 

Waluyo Grup merupakan produk yang berkualitas. Produk yang 

disewakan Waluyo Grup seperti kursi dengan merek napolly yang 

memiliki bahan yang tebal, kuat, fleksibel dan tahan lama serta di 

pakaikan sarung kursi agar kursi terlihat bagus, menarik dan bersih.  

Meja bundar dengan diameter 100cm, yang terbuat dari multiplek 

dengan ketebalan 12mm dan besi hollow yaitu besi baja yang tahan 

karat serta dipakaikan cover meja terihat bagus dan sebagai pelapis 

atau pelindung meja supaya meja terlihat lebih menarik, bersih dan 

mengurangi debu atau kotoran. Prasmanan dengan ukuran panjang 

350cm dan lebar 120cm yang terbuat dari multiplek dengan ketebalan 

12mm dan besi hollow yaitu besi baja yang tahan karat dan prasmanan 

di rampel menggunakan kain abutay yang sering digunakan untuk 

dekorasi dekorasi tenda dan taplak meja. Kipas blower dengan 

menggunakan Misty cool yang memiliki kemampuan untuk membuat 

udara dingin sehingga dapat mengubah suhu di dalam maupun luar 

ruangan.  

Diesel yang digunakan dengan merek Isuzu, panggung pelaminan 

menggunakan besi hollow yaitu besi baja yang tahan karat dan kayu 

ingas, panggung hiburan menggunakan besi hollow yaitu besi baja 

yang tahan karat dan kayu ingas dan tenda. Waluyo Grup 

menyewakan tenda dengan bahan besi hollow yaitu besi baja yang 
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tahan karat dan terpal yang digunakan adalah terpal tambak udang 

yang terbuat dari bahan HDPE. 

Waluyo Grup menyewakan berbagai jenis tenda yang untuk 

berbagai macam kebutuhan acara seperti pernikahan, khitanan, dan 

kelahiran seorang anak. Jenis tenda yang disewakan pun beragam, 

seperti tenda plafon standar yaitu tenda yang dipasang dengan 

dilengkapi kain plafon tenda berwarna putih, tenda semi dekorasi 

yaitu tenda yang didekor dengan tambahan kain jenis abutay untuk 

dirumbaikan ditenda, tenda dekorasi yaitu tenda yang didekorasi 

plafonnya seperti bentuk balonan menggukan kain jenis abutay 

dengan percampuran banyak warna kain  dan tenda dekorasi vip yaitu 

tenda yang sekelilingnya ditutup dengan tirai backdrp menggunakan 

kain abutay dengan teknik kerutan- kerutan yang selaras dan 

plafonnya juga didekorasi seperti bentuk balonan dengan perpaduan 

warna yang menarik. Waluyo Grup juga bisa menyesuaikan warna 

kain yang digunakan untuk mendekorasi tenda sesuai dengan 

keinginan dari konsumen, hal ini dilakukan agar para konsumen 

merasa puas dengan apa yang telah dipesannya.
38

 Sebagaimana yang 

diungkapkan oleh bapak Zuli selaku pengusaha weddingorganizer 

yang bekerjasama dengan Waluyo Grup, sebagai berikut: 

“Waluyo Grup itu memiliki banyak jenis model tenda, pemasangan 

tendanya pun rapi, waarna-warna kain yang digunakan untuk 
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mendekorasi tendanya juga banyak sehingga menarik dan bagus untuk 

dilihat dan tenda yang dipasang pun sesuai dengan yang saya 

pesan”
39

. 

Sebagaimana juga yang diungkapkan oleh bapak Arif selaku 

pengusaha wedding organizer yang bekerjasama dengan Waluyo 

Grup, sebagai berikut: 

 “Produk yang ditawarkan oleh Waluyo Grup itu lengkap dan 

memiliki spesifikasi yang jelas. Produk yang disewakan mulai dari 

tenda, kursi, diesel, kipas blower, panggung pelaminan dan lain-lain, 

semua barang yang disewakan memiliki kualitas yang bagus dan 

nyaman untuk digunakan sehingga konsumen yang menyewapun 

merasa puas dengan produknya Waluyo Grup. Tetapi waktu musim 

penghujan ada tenda yang bocor namun itu masih dalam batas 

kewajaran namun jika itu diperbaiki akan lebih sempurna”
40

. 

Sebagaimana yang diungkapkan juga oleh karyawan Waluyo Grup 

yaitu bapak Tresno dan bapak Herman sebagai berikut:  

“Waluyo Grup itu mempunya stock tenda yang banyak dan beragam 

jenisnya mulai dari tenda plafon, tenda semi dekorasi dan tenda 

dekorasi tujuan yaitu untuk mencukupi kebutuhan konsumen dan 

menarik minat konsumen untuk menggunakan jasa sewa alat-alat 

pesta dan tenda pada Waluyo Grup. namun waktu musim penghujan 
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datang ada sedikit kendala tenda tiba-tiba bocor dan waktu musim 

banyak acara pesta itu terkadang kita kehabisan stock tenda untuk 

konsumen yang menyewa dan akhirnya kita ambilin atau lempar ke 

pengusaha alat-alat pesta dan tenda yang lain”
41

. 

Waluyo Grup dalam pelaksanaan indikator bauran pemasaran 

produk, Waluyo Grup sudah menjalankan dengan baik, namun perlu 

adanya evaluasi yang mana untuk produk tenda masih memiliki 

masalah yaitu, ketika musim penghujan tendanya ada yang bocor, 

dikarenakan kurangnya pengecekan produk yang akan dipasang oleh 

karyawan sehingganya menyebabkan adanya tenda yang bocor di 

waktu hujan. Karyawan Waluyo Grup perlu melakukan pengecekan 

terhadap produk-produk yang akan dipasang terutama produk tenda 

agar tidak terjadi kebocoran pada waktu hujan, sehingga konsumen 

akan merasa lebih puas dengan hasil produk tenda yang diberikan oleh 

Waluyo Grup. 

 

2. Price (Harga) 

Waluyo Grup dalam praktiknya menentukan harga jasa sewa alat 

pesta dan tenda berdasarkan keputusan bersama dengan pengusaha 

jasa sewa alat pesta dan tenda di Metro Utara dalam Paguyuban 

Tarup. Harga ditentukan berdasarkan total biaya plus margin yang 

menjadikannya harga sewa.  
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Tujuannya agar harga yang ditawarkan tidak melebihi atau kurang 

dari harga pengusaha jasa sewa alat pesta yang satu dengan yang 

lainnya dan tidak mengakibatkan terjadinya perang harga
42

. 

Sebagaimana yang diungkapkan oleh bapak Rahmat sebagai berikut: 

 “ Waktu itu saya menyewa tenda, kursi , meja bundar untuk acara 

khitanan anak saya di Waluyo Grup , harga sewa yang diberikan oleh 

Waluyo Grup itu menurut saya standar dalam artian sama dengan 

tempat-tempat lain dan harga sewanya itu memang sesuai dengan 

kualitas yang diberikan sehingga tidak mengecewakan”
43

. 

Sebagaimana yang diungkapkan oleh bapak Zuli selaku 

pengusaha weddingorganizer yang bekerjasama dengan Waluyo Grup, 

sebagai berikut:  

“Harga sewa yang ditawarkan oleh Waluyo Grup sama saja dengan 

harga yang ditawarkan oleh pengusaha alat pesta dan tenda lainnya 

yang berada di wilayah sekitan Kota Metro harganya standar, tidak 

murah dan juga tidak mahal, terjangkau harganya sama konsumen”
44

. 

Berdasarkan penjelasan diatas Waluyo Grup dalam praktik 

penentuan harga menggunakan kesepakatan bersama antara pemilik 

usaha jasa sewa alat pesta dan tenda di kecamatan Metro Utara Kota 

Metro dalam Paguyuban Tarup, dengan didasarkan pada biaya total 
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plus margin yang dijadikan harga sewa. Penentuan harga sewa yang 

dilakukan oleh Waluyo Grup sudah sesuai dengan pemasaran syariah, 

dimana harga yang ditawarkan tidak memberatkan konsumen untuk 

menyewanya dan tidak ada kebohongan serta harga yang berikan 

kepada konsumen sesuai dengan kualitas produk yang disewakan dan 

tidak merugikan salah satu pihak. Seperti dalam QS. An-Nahl ayat 90: 

حْسَانِ وَاِيْتاَۤئِ ذِى الْقرُْبٰى وَيَنْهٰى عَهِ الْفَحْشَاۤءِ وَالْمُنْكَرِ وَالْ  َ يَأمُْرُ باِلْعدَلِْ وَالِْْ ُُكُ ْْ اِنَّ اللّٰه ِِْْ يعَِ بََ

( ٠٩رُوْنَ ) لَعلََّكُ ْْ ترَكََّ   

Atrinya : 

“Sesungguhnya Allah menyuruh (kamu) berlaku adil dan berbuat 

kebajikan, memberi kepada kaum kerabat, dan Allah melarang dari 

perbuatan keji, kemungkaran dan permusuhan. Dia memberi 

pengajaran kepada kalian agar kalian dapat mengambil pelajaran”
45

. 

 

 

3. Place (Distribusi) 

Konsumen Waluyo Grup kebanyakan berasal dari wilayah Kota 

Metro. agar pendistribusian produk alat pesta dan tenda sampai 

dengan penyewa dengan cepat, strategi distribusi yang dilakukan oleh 

Waluyo Grup adalah dengan memilih lokasi gudang dan tempat 

pemasaran di 28 Purwosari Kec. Metro Utara Kota Metro yang 

jaraknya hanya sekitar 7 menit dari pusat kota, sehingga untuk 
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kegiatan  pendistribusian produk Waluyo Grup selalu tepat waktu 

sesuai dengan yang konsumen inginkan
46

. 

Sebagaimana yang diungkapkan oleh bapak Mahmud Ginarto 

sebagai berikut: 

“saya memakai alat pesata dan tenda untuk keperluan pesta penikahan 

anak saya, dan pengiriman barang empat hari sebelum hari pernikahan 

dilaksanakan peralatan pesta seperti tenda, kursi, panggung hiburang, 

dan kipas blower. Akan tetapi untuk diesel belum dikirim bersamaan 

alat alat tersebut, untuk diesel sendiri dikirim satu hari sebelum hari 

persepsi pernikahan dimulai sehingganya pada hari pestanya sudah 

siap semua”
47

. 

Hal tersebut membuktikan bahwa Waluyo Grup dalam praktik 

pendistribusian produk mengutamakan kecepatan pengiriman produk 

dan ketepatan waktu dalam pemasangan produk alat-alat pesta dan 

tenda, dengan dilihat berdasarkan tempat untuk penyimpanan alat 

pesta dan transaksi sewa alat pesta mudah dijangkau oleh para 

konsumen dan memiliki tepat yang strategis.  

4. Promotion (Promosi) 

Waluyo Grup dalam kegiatan promosi penjualan produk dengan 

melakukan pembuatan iklan seperti banner dan menyebarkan kartu 

nama dengan berharap calon konsumen yang lagi membutuhkan alat-
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alat pesta dan tenda menghubungi Waluyo Grup dan melakukan 

penyewaan. Selain itu Waluyo Grup juga melakukan kegiatan 

pemasaran langsung dengan menjalin kerjasama dengan para wedding 

organizer dan promosi melalui mulut ke mulut. Waluyo Grup selalu 

bersikap jujur dalam mempromosikan produk yang di sewakan tanpa 

membohongi konsumennya dengan tujuan agar produknya disewa 

konsumen
48

. Hal ini sesuai dengan firman Allah SWT, dalam Al-

Qur‟an surat Al-Ahzab ayat 70 : 

َ وَقوُْلوُْا قَوْلًَ سَاِليْاًلا )يٰٰٓ  (٧ٓايَُّهَا الَّذِيْنَ اٰمَنوُا اتَّقوُا اللّٰه  

Artinya: “wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu 

kepada Allah dan ucapkanlah  perkataan yang benar. (QS. Al-Ahzab 

ayat 70)
49

 

Sebagaimana yang di ungkapkan oleh karyawan Waluyo Grup 

yaitu bapak Tresno dan bapak Herman sebagai berikut:  

“saya mempromosikan jasa sewa alat-alat pesta dan tenda Waluyo 

Grup kepada teman-teman, tetangga, dan saudara-saudara saya, 

apabila ada yang membutuhkan penyewaan alat-alat pesta dan tenda 

bisa menyewa di Waluyo Grup”
50

. 
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Sebagaimana yang diungkapkan oleh bapak Zuli sekalu pengusaha 

wedding organizer sebagai berikut: 

 “Waktu itu memakai jasa sewa alat-alat pesta dan tenda Waluyo Grup 

setelah mendapatkan informasi dari bapak tresno karyawan dari 

Waluyo Grup, produk yang saya sewa waktu itu tenda”
51

. 

Waluyo Grup dalam kegiatan promosi untuk memasarkan produk 

alat-alat pesta dan tenda  dalam meningkatkan jumlah konsumen 

masih sangat sederhana yaitu dengan pembuatan iklan berupa banner, 

pemasaran langsung dengan menjalin kerjasama dengan para 

pengusaha wedding organizer dan promosi dari mulut ke mulut, yang 

mana menurut peneliti jenis promosi seperti ini kurang efektif, karena 

cakupan promosinya masih sangat sempit. Hal ini berimbas pada 

penurunan jumlah konsumen pada setiap tahunnya. Dari hal tersebut 

perlunya perluasan pemasaran agar jumlah konsumennya meningkat 

dengan cara melakukan kegiatan pemasaran melalui promosi dengan 

menggunakan media internet seperti facebook, instagram, youtube dan 

lain-lain. 

5. People  (Orang)  

People (orang) dalam hal ini adalah karyawan, Waluyo Grup 

mempekerjakan 6 orang karyawan yang profesional dibidangnya dan 

memiliki sifat amanah yang dipraktikkan dengan sikap jujur, selalu 

                                                             
51

Bapak Zuli, pengusaha Wedding Organizer 29 Banjarsari Kec. Metro Utara Kota 

Metro, Wawancara pada tanggal 01 juli 2020. 



73 

 

 

memberikan pelayanan yang prima, sopan dan ramah kepada 

konsumen serta bertanggung jawab dalam mengerjakan tugas dan 

kewajiban yang diberikan oleh bapak Waluyo. Dengan 

mempekerjakan 6 orang karyawan ini pemasangan alat-alat pesta dan 

tenda dapat dikerjakan dengan cepat sehingga hasil yang 

didapatkanpun sangat memuaskan konsumennya. Karyawan Waluyo 

Grup selalu mendengarkan dan melaksanakan pemasangan tenda 

sesuai dengan posisi atau tempat yang diminta oleh konsumen
52

.  

Sebagaimana yang diungkapkan oleh ibu Mustika Rahmayani 

sebagai berikut:  

“Para karyawan Waluyo Grup ini sangat ramah, sopan dan 

melaksanakan apa yang diminta oleh saya waktu pemasangan tenda 

pernikahan ditempat saya dan pengerjaan pemasangan tendanya pun 

cepat dan rapih, warna kain yang digunakan untuk mendekorasi tenda 

juga sesuai dengan permintaan saya dan penyusunan kursi-kursinya 

juga rapih”
53

. 

Dalam Islam diyakini bahwa setiap tindak tanduk kita selalu 

dalam pengawasan malaikat yang senantiasa mencatat kebaikan dan 

keburukan manusia. Dalam konteks inilah amanah berkiprah. 

وا الأمَانََتِ إِلََ أَهْلِهَا وَإِذَا حَكَمْتُمْ بَ يَْْ النَّاسِ أنَْ تََْكُمُوا بِِلْ  ِِ إِنَّ إِنَّ اللَََّّ يََْمُركُُمْ أَنْ تُ ؤَدُّ ْْ َ  عََ ا يعََِظُكُمْ بهِِ إِنَّ اللََّّ َ نعَِِمَّ اللََّّ
يعًَا بَصِيراً ) (٨٥كَانَ سََِ  
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Artinya: “Sungguh Allah menyuruh kamu menyampaikan amanat 

kepada yang berhak menerimanya, dan (menyuruh kamu) apabila 

menetapkan hukum diantara manusia supaya kamu menetapkan 

dengan adil. Sesungguhnya Allah memberi pengajaran yang sebaik-

baiknya kepadamu. Sesungguhnya Allah maha mendengar lagi maha 

melihat”. (Q.S. An-Nisaa‟:58)
54

 

Ayat Al-Qur‟an diatas menunjukkan bahwa Waluyo Grup dalam 

bauran pemasaran people sudah sesuai dengan cara persaingan dalam 

Islam yaitu dengan memperaktikkan sikap amanah dalam bauran 

pemasaran people (orang) yang ditampilkan dalam bentuk sikap 

tanggung jawab atas kewajiban yang harus dipenuhi kepada konsumen 

dan kejujuran yakni dalam kegiatan pengantaran alat-alat pesta dan 

pemasangan tenda untuk memuaskan pelanggannya. 

6. Physical Evidence (Bukti Fisik) 

Sebagaiamana yang diungkapkan oleh bapak Waluyo dalam 

pelaksanaanya physicalevidence Waluyo Grup hanya memiliki gudang 

yang digunakan untuk menampung semua alat-alat pesta dan tenda, 

sedangkan dalam kegiatan pemasaran, bertransaksi dan bertemu 

dengan konsumennya dengan memanfaatkan rumah pribadi bapak 

Waluyo selaku pemilik Waluyo Grup yang dilengkapi dengan fasilitas 

kursi, meja dan alat-alat tulis karena terkendala dengan belum adanya 
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kantor atau tempat yang digunakan Waluyo Grup sebagai kantor atau 

tempat pemasaran untuk bertemu dengan konsumennya.
55

 

7. Process (proses) 

Sebagaimana yang diungkapkan dalam wawancara kepada bapak 

Waluyo selaku pemilik Waluyo Grup keseluruhan proses pelayanan di 

Waluyo Grup dimulai dari tahap pemesanan alat-alat pesta dan tenda 

berikut dengan jadwal pemasangannya. Pemesanan alat pesta dan te 

nda dilakukan melalui lewat telpon dan bisa juga dengan bertemu 

secara langsung dengan bapak Waluyo maupun dengan karyawan 

Waluyo Grup dan selanjutnya melakukan pembayaran uang muka dan 

kekukarangan pembayaran keseluruhannya dilakukan setelah acara 

pesta selesai. Selanjutnya Waluyo Grup dalam melakukan kegiatan 

pemasangan alat-alat pesta seperti prasmanan, panggung pelaminan, 

panggung hiburan dan tenda sangat cepat, rapi sehingga konsumen 

merasa puas dan menimbulkan nilai yang baik dari konsumen untu 

Waluyo Grup
56

. Sebagaimana juga yang diungkapkan oleh ibu 

sulasiah sebagai berikut: 

“proses pengerjaan pemasangan tenda yang dilakukan oleh karyawan 

Waluyo Grup itu cepat dan rapih, dan panggung pelaminan dan 

hiburan di pasang di tempat yang sesuai dengan yang saya inginkan, 
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sehingga saya merasa puas dengan kinerja dari karyawan Waluyo 

Grup”
57

. 

Proses yang diterapkan oleh Waluyo Grup dalam bauran 

pemasaran proses sudah baik yaitu dengan melakukan proses 

pemesanan alat pesta dan tenda bisa melalui telpon dan bertemu 

langsung dengan bapak Waluyo ataupun dengan karyawan Waluyo 

Grup  dan menerapkan pemasangan alat-alat pesta dan tenda dengan 

cepat sesuai dengan tanggal pemesanan serta memperhatikan kerapian 

dari proses pemasangan agar hasilnya sesuai dengan yang dinginkan 

konsumen dan konsumen merasa puas dengan hasil yang diberikan 

oleh Waluyo Grup. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan pembahasan diata maka peneliti menarik kesimpulan 

bahwa. Implementasi bauran pemasaran Waluyo Grup sudah sesuai 

dengan pemasaran syariah yaitu dari segi produk yang disewakan Waluyo 

grup, merupkan produk yang halal, bermutu dan berdaya guna yaitu 

berupa alat-alat pesta dan tenda. Sedangkan dalam harga yang ditawarkan 

oleh Waluyo Grup sudah sesuai dengan pemasaran syariah, dimana harga 

yang ditawarkan tidak memberatkan konsumen dan tidak ada kebohongan 

sehingga tidak ada satu pihak yang teraniaya atau terzalimi. 

Dalam distribusi yang dilakukan dengan memilih lokasi yang strategis 

sehingga dapat dijaungkau oleh konsumen serta pendistribusian alat 

pestanya mudah. Promosi yang dilakukan menggunakan cara pembuatan 

banner dan menyebarkan kartu nama, serta pemasaran langsung yaitu 

dengan menjalin kerjasama dengan pengusaha wedding organizer dan 

tidak pernah menjelekkan bisnis pesaingnya dalam memasarkan 

produknya. 

Bauran pemasaran people (orang) yaitu dengan merekrut orang-orang 

yang profesional, sedangkan untuk physical evidence (bukti fisik) jasa 

pesta ini memiliki tempat penyimpanan yanng cukup besar sehingga 

mampu untuk menyimpan nalat-alat pesta dan tenda. Bauran pemasaran 
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proses yang dilakukan dengan merancang proses pemasangan alat-alat 

pesta dan tenda sesuai pada tanggal penyewaan pelanggan.  

B. Saran 

Berdasarkan pnelitian yang dilakukan oleh peneliti mengenai 

bauran pemasaran yang diterapkan Waluyo Grup, maka dapat saran yang 

ingin peneliti sampaikan adalah sebagai berikut: 

1. Bagi Waluyo Grup agar selalu berinovasi untuk mingkatkan kualitas 

produk yang disewakan. Dengan berinovasi maka akan tercipta 

produk-produk alat pesta dan tenda yang baru yang akan 

menimbulkan ketertarikan konsumen pada inovasi produk baru 

tersebut. Terus meningkatkan kegiatan promosi semenarik mungkin 

dari promosi harga, membuat iklan dan lakukan kegiatan promosi 

dengan memanfaatkan media internet seperti instagram, facebook, 

youtube dan lain sebagainya agar Waluyo Grup dapat di kenal 

masyarakat dari dalam Kota Metro maupun masyarakat luar Kota 

Metro dan tertarik dengan produk alat-alat pesta dan tenda yang 

disewakan Waluyo Grup sehingga akan meningkatkan jumlah 

konsumen. 

2. Peneliti menyadari masih banyak sekali kekurangan dalam penulisan, 

maka diharapkan untuk peneliti selanjutnya dapat melanjutkan 

penelitian ini dengan mengukur dari segi aspek yang berbeda dan 

metodologi yang berbeda. 
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STRATEGI PEMASARAN JASA SEWA ALAT 

PESTA DAN TENDA PADA WALUYO GRUP 

(Studi Kasus Waluyo Grup 28 Purwosari Kec. Metro 

Utara Kota Metro) 

 

 

A. Wawancara /Interview 

 

1. Wawancara kepada Bapak Waluyo selaku pemilik usaha Waluyo 

Grup di 28 Purwosari Kec. Metro Utara Kota Metro Provinsi 

Lampung: 

a. Sejarah 

1. Bagaimana sejarah berdirinya usaha ini ? 

2. Kapan bapak memulai usaha ini ? 

b. Produk 

Harga sewa: 

1. Bagaimana strategi yang bapak lakukan dalam menetapkan 

harga sewa ? 

Mutu Produk: 

1. Apakah bapak memperhatikan kualitas barang yang 

disewakan? 

Desain dan Variasi Produk: 

1. Berapa jenis produk yang bapak sewakan? 

2. Apakah bapak mengikuti desain terkini? 

 

c. Fugsi Pemasaran Promosi dan Iklan: 

1. Apakah bapak melakukan promosi? 

2. Apa yang bapak lakukan dalam kegiatan promosi tersebut? 
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a. Distribusi dan Persediaan Kecepatan distribusi: 

1. Apakah Waluyo Grup termasuk cepat dalam hal pengiriman 

alat pesta dan pemasangan tenda? 

2. Apakah Waluyo Grup tepat waktu dalam pemasangan 
tenda? 

 

Ketersediaan barang: 

 

1. Apakah Waluyo Grup memiliki ketersediaan barang (stock 
barang) di gudang? 

 

2. Apakah stock barang tersebut membantu Waluyo Grup 

dalam pesanan penyewaan selanjutnya? 

b. Pelayanan Pelanggan Keramahan pelayanan: 

1. Bagaimana pelayanan yang bapak berikan kepada 
pelanggan? 

 

2. Apa saja fasilitas yang bapak berikan kepada pelanggan? 
 

c. Sumber Daya Manusia Tenaga kerja: 

1. Berapa banyak karyawan yang bapak miliki? 
 

2. Bagaimana hubungan karyawan dengan bapak? 
 

d. Persaingan 
 

Persingan untuk usaha sejenis: 

 

1. Apakah ada usaha yang sejenis disekitar lokasi usaha bapak? 
 

2. Bagaimana ancaman pesaing baru? 
 

3. Apa yang bapak lakukan dalam menghadapi ancaman 
tersebut? 

  



90 

 

 

 

 

  



91 

 

 

 

 

 

 

 



92 

 

 

 

 

  



93 

 

 

 

  



94 

 

 

 

 

 

 

 

  



95 

 

 

  



96 

 

 

 

 

  



97 

 

 

  



98 

 

 

 

 

  



99 

 

 

 

 

 

  



100 

 

 

 

 

 

 



101 

 

 

  



102 

 

 

 

 

 



103 

 

 

  



104 

 

 

 

 

  



105 

 

 

DOKUMENTASI  

 

 

 

 

 

  



106 

 

 

 

 

 

 

 

 



107 

 

 

 

 

 

  



108 

 

 

 

 

 

  



109 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



110 

 

 

 

 

 

  



111 

 

 

RIWAYAT HIDUP 

 

               Erwin Nur Kholiq, lahir di Banjarsari pada 

tanggal 29 Juni 1996, merupakan anak kedua dari tiga 

bersaudara dari pasangan bapak Edi Santoso dan ibu 

Mariyatun. peneliti tinggal di kelurahan Banjarsari 

kecamatan Metro Utara Kota Metro.  

Peneliti mengawali pendidikan pada SD Minu Metro utara tahun 2001-

2008, SMP 1 Ma‟arif Metro tahun 2008-2011, SMK KP Gajah Mada Metro tahun 

2011-2014. Kemudian peneliti melanjutkan pendidikan di Istitut Agama Islam 

Negeri (IAIN) Metro, Lampung dengan menempuh pendidikan pada jurusan 

Ekonomi Syariah pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI) pada tahun 

2016.  

Peneliti menyelesaikan studi pada Jurusan Ekonomi Syariah pada tahun 

2020 dengan judul  Strategi Pemasaran Jasa Sewa Alat Pesta dan Tenda Pada 

Waluyo Grup ( Studi Kasus Waluyo Grup 28 Purwosari Metro Utara) 

 


