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BAB II 

GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 
 

2.1 Sejarah Singkat Perusahaan 
 

 PT ISLA Travel adalah sebuah perusahaan biro perjalanan wisata yang berlokasi 

di Jakarta. Didirikan pada tanggal 9 Maret 2007 di Jakarta, dan diresmikan dengan nama 

ISLA Travel. PT ISLA Travel hadir untuk melayani kebutuhan konsumen akan jasa 

Pariwisata, Manajemen ISLA Travel senantiasa mengedepankan pelayanan yang 

maksimal kepada konsumen dan itu terlihat dari pelayanan staf-staf yang sangat ramah 

dan profesional. 

 Awal terbentuknya ISLA Travel adalah dengan adanya 2 orang mantan karyawan 

PT Panorama Tour yang diberhentikan sepihak oleh PT tersebut dengan alasan krisis 

moneter 1997. Dengan kemampuan mereka dalam hal pemasaran dan bisnis, akhirnya 

kedua orang tersebut memutuskan untuk bekerja sama kembali membangun usaha kecil 

yang masih bergerak di jasa penjualan tiket pesawat, dan mereka membantu calon 

pelanggannya dengan memberikan info-info perjalanan yang murah dan menyenangkan 

di lokasi tujuan para calon pelanggannya, itu cara mereka menarik pelanggan untuk 

membeli tiket pesawat melalui mereka.  

Dengan kemampuan dan pengetahuan mereka di bidang jasa tour and travel  

tersebut, akhirnya mereka bertemu dengan salah seorang investor yang ingin membuka 

jasa agen perjalanan dan sedang mencari karyawan yang dapat membantunya 

membangun bersama perseroan terbatas dalam skala kecil sampai menengah, akhirnya 

pada tanggal 9 Maret 2007 terbentuklah PT ISLA Travel di kawasan Pluit Jakarta Utara 

dengan jumlah karyawan yang tidak lebih dari 30 orang dan hingga saat ini sudah 

berjalan dengan sangat baik selama hampir 8 tahun. PT ISLA Travel ini berlokasi di 

Apartemen Laguna Menara B Lt. 1 No.70, Jl. Pluit Timur Blok MM No.1 Jakarta Utara, 

Jakarta. 

Adapun jasa yang ditawarkan sebagai berikut : 

1. Pemesanan tiket pesawat Domestik dan International 
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2. Pemesanan Hotel 

3. Paket Tour 

4. Pembuatan dan perpanjangan Visa dan Paspor 

Visi yang terdapat pada PT ISLA Travel yaitu : 

“Menjadi persusahaan yang unggul dan tangguh sebagai penyedia jasa 

transportasi darat dan udara dengan mengutamakan kenyamanan pelanggan demi 

membentuk kesetiaan pelanggan terhadap PT ISLA Travel”. 

Misi yang terdapat pada PT ISLA Travel yaitu : 

“Dengan menjadi perusahaan biro jasa perjalanan yang user friendly” 

 

2.2 Stuktur Organisasi Perusahaan 

 
Ganbar 2.1 Struktur Organisasi PT ISLA Travel 

Sumber : PT ISLA Travel 

Team work PT ISLA Travel tersebut antara lain : 

1. President Director   : Cecilia Gunawan 

2. Manager    : Dida Siahaan 

3. Tiketing    : Marina Luanda 

4. Finance & Accounting  : Nanan 
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5. Tour & Sales Marketing : Imelda Siregar 

6. Human Resources   : Reffa Pratiwi 

7. Messenger    : Rofan Akbar dan Hendri 

2.3 Landasan Teori 
2.3.1 Pengertian Pemasaran 

 Sejalan dengan berkembangnya ekonomi, maka definisi pemasaran telah 

berubah-ubah tergantung kepada perkembangan historis dari pada pemasaran itu 

sendiri. Menurut Stanton (2000) pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan 

bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan 

dan mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan jasa 

baik kepada konsumen saat ini maupun konsumen potensial.  

Menurut Kotler (2002) pemasaran adalah serangkaian daripada kegiatan 

yang ditujukan pada usaha memuaskan keinginan dan kebutuhan melalui proses 

pertukaran. Sedangkan menurut Nitisemito (2004) definisi dari pemasaran adalah 

suatu kegiatan yang bertujuan untuk memperluas arus barang dan jasa produsen 

kekonsumen paling efisien dengan maksud untuk menciptakan permintaan efektif. 

Definisi menurut Kotler (2002) mengandung arti sebagai berikut:  

a. Adanya kegiatan manusia yang hanya bisa melakukan pertukaran. 

b. Untuk memperlancar serta penyempurnaan pertukaran. 

c. Apa yang dipertukarkan. 

d. Adanya pembelian dan penjualan. 

Pengertian yang telah dikemukan diatas sangat luas artinya karena 

pengertian tadi mencakup segala aktifitas dalam rantai perniagaan. Dalam definisi 

yang telah diungkap oleh para pakar pemasaran diatas dapat ditarik kesimpulan 

bahwa pemasaran merupakan suatu proses sebelum menjual produk dan saat 

menjual produk ke konsumen. 

 

2.3.2 Lingkungan Pemasaran 

 Dalam lingkungan pemasaran suatu perusahaan terdiri dari banyak pelaku 

dan kekuatan diluar bagian pemasaran yang mempengaruhi kemampuan 
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management pemasaran untuk mengembangkan dan memelihara hubungan baik 

dengan pelanggan sasaran. Lingkungan pemasaran menawarkan peluang dan 

ancaman yang datang baik dari dalam (intern) maupun dari luar (ekstern). Dengan 

pencerminan lingkungan perusahaan baik intern maupun ekstern secara sistematis, 

pemasaran mampu merevisi penyesuaian strategi pemasaran untuk menghadapi 

tantangan dan peluang baru dipasar. 

 Menurut Kotler (2004), strategi pemasaran adalah logika pemasaran dan 

berdasarkan itu unit bisnis diharapkan untuk mencapai sasaran pemasarannya, 

strategi pemasaran terdiri dari pengambilan keputusan tentang biaya pemasaran 

dari perusahaan, bauran pemikiran dan alokasi pemasaran dalam hubungannya 

dengan keadaan lingkungan yang diharapkan dan kondisi persaingan. 

Adapun lingkungan pemasaran menurut Kotler (2004) terdiri dari 

lingungan mikro dan makro, tetapi dalam laporan magang ini yang akan dibahas 

hanya lingkungan mikro yang sangat berhubungan dengan PT ISLA Travel. 

Lingkungan Mikro terdiri dari kekuatan yang dekat dengan perusahaan 

yang dapat mempengaruhi kemampuannya untuk melayani pelanggan yaitu :  

a. Perusahaan 

 Menurut Swastha (2002) manajemen pemasaran adalah proses 

pengambilan keputusan, perencanaan, pengawasan aspek-aspek pemasaran 

suatu perusahaan sehubungan dengan konsep pemasaran di dalam sistem 

pemasaran.  

Manajemen pemasaran dalam merumuskan rencana pemasaran 

harus mempertimbangkan kelompok-kelompok lainnya dalam perusahaan 

tersebut, misalnya manajemen puncak, keuangan, pembelian, produk dan 

akuntansi. Tingkatan manajemen yang lebih tinggi menentukan sasaran 

dan kebijaksanaan perusahaan. 

 Menurut Jauch dan Gluack (2006), tujuan perusahaan adalah 

kesinambungan keuntungan efisiensi, kepuasan dan pembinaan karyawan 

untuk produk atau layanan bagi konsumen dan pelanggan, menjadi 

anggota yang baik dan bertanggung jawab sosial, pemimpin pasar, meraih 

keuntungan dan harga saham menjadi maksimum untuk pemegang saham, 
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pengendalian aktiva/ penyesuaian diri dengan mudah dan luwes, 

pelayanan dalam masyarakat. 

b. Pemasok 

 Pemasok adalah perusahaan bisnis dan perorangan yang 

dibutuhkan oleh perusahaan dan pesaingnya untuk menghasilkan jasa 

tertentu. Perkembangan jasa mempengaruhi dampak yang lebih besar 

terhadap operasi perusahaan pemasaran. 

c. Perantara Pemasaran 

 Perantara pemasaran adalah mereka yang membantu perusahaan 

dalam mempromosikan dan mendistribusikan barang pada pembelian 

akhir. Para perantara ini meliputi perusahaan, distribusi fisik, agen dan 

jasa pemasaran dan perantara keuangan. 

d. Pelanggan 

 Perusahaan perlu meneliti pasar pelanggannya dengan teliti, 

perusahaan dapat beroperasi dalam lima jenis para pelanggan yaitu : pasar 

konsumen, pasar industri, pasar reseller, pasar pemerintah dan pasar 

internasional. 

e. Pesaing 

 Setiap perusahaan menghadapi sejumlah besar pesaing. Konsep 

pemasaran menyatakan bahwa agar dapat berhasil, perusahaan harus 

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen secara lebih baik dari pada 

apa yang dilakukan oleh pesaing. 

f. Publik 

 Lingkungan pemasaran perusahaan juga meliputi berbagai macam 

publik. Publik adalah setiap kelompok yang mempunyai minat nyata atau 

berpengaruh terhadap kemampuan suatu organisasi untuk mencapai 

sasarannya. 

 

2.3.3 Bauran Pemasaran ( Marketing Mix) 

 Menurut Kotler (2003) Marketing Mix atau Bauran Pemasaran, dapat 

diartikan sebagai sekumpulan dari variable-variabel yang dapat dikendalikan yang 
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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 tersebut sebagai berikut: 

1. Produk: adalah kombinasi barang dan jasa yang dihasilkan oleh 

perusahaan dan ditawarkan kepada pasar sasaran. Bauran produk 

mempunyai sarana-sarana yaitu: mutu, cirikhas, gaya merk dagang, 

pembukus, pelayanan dan jaminan. 

2. Harga: adalah sejumlah uang yang dibayarkan oleh konsumen kepada 

produsen untuk mendapatkan suatu produk. Varibel ini mempunyai saran-

saran yaitu: daftar harga, potongan harga, syarat kredit dan periode 

pembayaran. 

3. Distribusi: adalah kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan agar produk 

dapat diperoleh dan tersedia bagi konsumen. Variable ini mempunyai 

sarana-sarana seperti lokasi, transportasi,persediaan barang distributor dan 

pengecer. 

4. Promosi : merupakan kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk 

mengkomunikasikan manfaat dari produknya dan untuk meyakinkan 

konsumen sasaran untuk membeli produknya. Adapaun sarana-sarana 

yang terkandng didalamnya adalah periklanan, personal seling, promosi 

penjualan publisitas. 

2.3.4 Relationship Marketing 

2.3.4.1 Pengertian Relationship Marketing 

 Saat ini relationship menjadi topik utama dalam aktivitas bisnis 

retionship jangka panjang berarti pelanggan yang setia dimana kebutuhan 

dan keinginannya terpuaskan. Tugas pemasar disini adalah bagaimana 

untuk tetap mempertahankan pelanggannya agar tetap setia terhadap 

produk atau jasa yang ditawarkan. 
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 Relationship marketing menjelaskan bahwa kesetiaan pelanggan 

harus dibangun dengan usaha keras dimana pelanggan menjadi inti dari 

aktivitas pemasaran, sehingga dengan adanya strategi relationship 

marketing berupaya bagaimana memperpanjang umur hidup pelanggan 

sebagai individu yang bertransaksi dan dapat menjaga loyalitas pelanggan 

(Chan, 2003) 

 

 2.3.4.2 Tujuan Relationship Marketing 

 Stone (2001) menjelaskan Customer Relationship Marketing 

(CRM) adalah bentuk dari marketing, penjualan, komunikasi, service dan 

kepedulian konsumen yang bertujuan pada: 

1. Mengidentifikasi nama setiap individu konsumen pada suatu 

perusahaan 

2. Menjalin hubungan antara perusahaan dan konsumen dari berbagai 

macam transaksi. 

3. Menjaga hubungan untuk memberi manfaast kepada konsumen 

maupun perusahaan. 

Keuntungan menjalankan CRM dalam perusahaan antara lain 

(Stone, 2001) diantaranya yaitu : 

• Meningkatkan Customer Retention dan Loyalty 

Konsumen akan bertahan lebih lama, membeli lebih banyak dan lebih 

sering, meningkatkan nilai dalam jangka panjang. 

• Meningkatkan Customer Profitability 

Tidak hanya konsumen membeli lebih banyak, namun menurunnya 

biaya untuk merekrut konsumen baru dan tidak memerlukan 

perekrutan yang banyak untuk menjaga kestabilan volume bisnis. 

• Menurunkan biaya penjualan  

Hal ini dikarenakan konsumen yang sudah ada biasnya lebih responsif. 
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2.3.4.1 Dimensi Relationship Marketing 

 

1. Trust 

Merupakan hal dari segi kepercayaan ketika satu kelompok, yaitu 

perusahaan dan pelanggan memiliki keyakinan antara satu dengan lainnya 

untuk dapat menciptakan hubungan yang saling menguntungkan. 

Kepercayaan ini merupakan element yang penting karena merupakan 

dasar dari hubungan kerjasama di kemudian hari, dan ketika kepercayaan 

sudah tertanam antara satu pihak dengan pihak yang lain maka perusahan 

dengan pelanggan dapat memperoleh masing-masing dari keinginannya. 

Trust dapat pula di artikan dengan kepercayaan ataupun keyakinan dati 

pihak satu dengan pihak yang lain di dalam mempertahankan suatu 

hubungan. Trust diartikan sebagai kesediaan mengandalkan kemampuan, 

integrias dan motivasi pihak lain untuk bertindak dalam rangka 

memuaskan kebutuhan dan kepentingan seseorang sebagaimana disepakati 

bersama secara implisit maupun eksplisit (Sheth dan Mittal, 2004). Dalam 

konteks Relationship Marketing yang digunakan untuk menentukan sejauh 

mana yang dirasakan oleh konsumen atas janji maupun integritas yang 

ditawarkan oleh perusahaan. Kepercayaan (Trust), upaya membangun 

kepercayaan konsumen yang terdiri dari tiga attribut yaitu: 

a. Harmony 

Adanya pemeliharaan hubungan yang terjalin dengan baik 

melalui program tertentu yang diberikan perusahaan kepada 

konsumennya. 

b. Acceptance 

Konsumen yang membeli produk diperusahaan mengetahui 

adanya program tertentu yang diberikan perusahaan, serta 

memahami keuntungan yang diperolehnya. 

c. Participation Simplicity  

Kemudahan prosedur yang dirasakan oleh konsumen bila 

membeli produk diperusahaan. 
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2. Commitment 

Merupakan pengorbanan yang dilakukan oleh penjual dan pembeli 

untuk mempertahankan hubungan. Hal ini adalah dengan tujuan 

memenuhi kebutuhan pelanggan dan berbagi informasi dengan pelanggan. 

Komitmen juga merupakan fase dimana ada rasa saling ketergantungan 

antara perusahaan dan pelanggan. Dalam pemasaran-praktek dan 

penelitian disepakati bahwa komitmen bersama antara mitra dalam 

hubungan bisnis menghasilkan manfaat yang signifikan bagi perusahaan 

(Wetzls et al, 1998;. Farrelly & Quester, 2003). Menurut Fullerton dan 

Taylor (2000) commitment dibedakan atas tiga kategori yaitu : 

a. Affective Commitment adalah tingkat keterikatan secara 

psikologis dengan perusahaan berdasar seberapa baik perasaan mengenai 

perusahaan (Gruen, Summers dan Acito 2000). Komitmen dalam jenis ini 

muncul dan berkembang oleh dorongan adanya kenyamanan, keamanan 

dan manfaat lain yang dirasakan konsumen dari apa yang di berikan oleh 

perusahaan yang tidak diperolehnya dari tempat atau perusahaan yang 

lain. Semakin nyaman dan tinggi manfaat yang dirasakan oleh perusahaan, 

semakin tinggi komitmen seseorang pada perusahaan yang dipilihnya. 

b. Continuance Commitment dapat didefinisikan sebagai 

keterikatan konsumen secara psikologis pada perusahaan. Dalam kaitan 

dengan ini konsumen akan mengkalkulasi manfaat dan pengorbanan atas 

pembelian produk pada suatu perusahaan. Konsumen akan cenderung 

memiliki rasa ketergantungan dan komitmen yang tinggi pada perusahaan. 

c. Normative commitment adalah keterikatan konsumen secara 

psikologis dengan perusahaan karena kewajiban moral untuk memelihara 

hubungan dengan perusahaan (Gruen, Summers dan Acito 2000). Dalam 

kaitan ini sesuatu yang mendorong konsumen untuk tetap berada dan 

memberikan sumbangan pada keberadaan suatu perusahaan ,baik materi 

maupun non materi, adalah adanya kewajiban moral, yang mana seseorang 

akan merasa tidak nyaman dan bersalah jika tidak melakukan sesuatu. 
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