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ABSTRAK 

This research aims to delve into the impact of digital marketing strategies through social media in increasing 
the interest of prospective pilgrims towards Hajj and Umrah travel agencies. The primary focus of this study 
is to analyze the effectiveness of utilizing social media platforms, such as Instagram and Facebook, in 
shaping brand awareness, stimulating the interest of prospective pilgrims, and building positive interactions. 
The research methodology employed is library research to explore literature and research findings related to 
digital marketing strategies in the Hajj and Umrah travel industry. The research findings indicate that 
creative visualization through social media plays a pivotal role in shaping positive perceptions and enhancing 
the interest of prospective pilgrims. Active engagement, quick responses to inquiries, and feedback 
management have also proven to strengthen the relationship between travel agencies and prospective pilgrims. 
However, challenges such as online reputation management and intensifying competition necessitate active 
monitoring, proactive responses, and differentiation strategies. The conclusion of this research provides 
profound insights into the role of digital marketing strategies through social media in enhancing the interest 
of prospective pilgrims in Hajj and Umrah travel services. 

 
Penelitian ini bertujuan untuk mendalami dampak strategi pemasaran digital melalui media sosial dalam 
meningkatkan minat calon jemaah pada biro perjalanan haji dan umrah. Fokus utama penelitian ini 
adalah menganalisis efektivitas pemanfaatan platform media sosial, seperti Instagram dan Facebook, 
dalam membentuk kesadaran merek, merangsang minat calon jemaah, dan membangun interaksi positif. 
Metode penelitian yang digunakan adalah library research untuk mengeksplorasi literatur dan temuan 
penelitian terkait strategi pemasaran digital dalam industri perjalanan haji dan umrah. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa visualisasi kreatif melalui media sosial memainkan peran kunci dalam membentuk 
persepsi positif dan meningkatkan minat calon jemaah. Keterlibatan aktif, respons cepat terhadap 
pertanyaan, dan manajemen umpan balik juga terbukti memperkuat hubungan antara biro perjalanan 
dan calon jemaah. Meskipun demikian, tantangan seperti manajemen reputasi online dan persaingan yang 
semakin ketat memerlukan pemantauan aktif, respons proaktif, dan strategi diferensiasi. Kesimpulan 
penelitian ini memberikan wawasan mendalam tentang peran strategi pemasaran digital melalui media 
sosial dalam meningkatkan minat calon jemaah pada layanan perjalanan haji dan umrah.  
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PENDAHULUAN 

Industri perjalanan haji dan umrah, sebagai komponen integral dari sektor pariwisata, 

menghadapi pergeseran paradigma yang sangat signifikan dengan masuknya era digital. 

Revolusi teknologi informasi dan media sosial telah merubah fundamental cara manusia 

mengakses, mengumpulkan informasi, dan membuat keputusan terkait perjalanan mereka 

(Hidayat, 2022). Konteks perjalanan religius, khususnya haji dan umrah, menunjukkan tren di 

mana calon jemaah semakin mengandalkan media sosial sebagai sumber utama informasi.  

Dalam mencari pengetahuan tentang biro perjalanan, fasilitas yang disediakan, dan 

pengalaman para pelanggan sebelumnya, media sosial menjadi platform vital yang 

memberikan akses instan dan interaksi langsung (Andiyawan et al., 2023). Penggunaan 

platform ini tidak hanya membantu calon jemaah dalam memperoleh informasi terkini tetapi 

juga memungkinkan mereka untuk berbagi dan mendiskusikan pengalaman mereka dengan 

sesama calon jemaah. Dengan demikian, peran media sosial dalam membentuk persepsi, 

keputusan, dan pengalaman pelanggan dalam perjalanan haji dan umrah menjadi semakin 

dominan dalam era digital ini (Maharani et al., 2022).  

Meskipun teknologi informasi dan komunikasi telah membuka peluang yang besar bagi 

biro perjalanan haji dan umrah untuk mengamplifikasi jangkauan pemasaran mereka, namun 

perhatian terhadap strategi pemasaran digital dalam konteks ini masih terbatas dalam literatur 

penelitian (Pratama & Husen, 2023). Kesenjangan pengetahuan ini menjadi permasalahan 

yang perlu dicermati lebih lanjut, terutama mengingat peran krusial media sosial dalam 

mendefinisikan citra dan daya tarik biro perjalanan. Kendala yang muncul mencakup sejauh 

mana efektivitas penggunaan media sosial dalam membangun kesadaran merek (brand 

awareness), meningkatkan interaksi aktif calon jemaah, dan pada akhirnya, mengarahkan 

mereka untuk memilih suatu biro perjalanan tertentu (Yuliar & Fadhilah, 2021).  

Oleh karena itu, penelitian yang mendalam terhadap strategi pemasaran digital dalam 

industri haji dan umrah menjadi suatu keharusan untuk mengidentifikasi langkah-langkah 

kritis yang dapat diterapkan guna merespons tuntutan pasar yang semakin digital ini 

(Ismaulidina et al., 2020). Dengan memahami sejauh mana media sosial dapat memengaruhi 

keputusan pelanggan, penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan berharga untuk 

meningkatkan daya saing biro perjalanan dan memastikan bahwa strategi pemasaran digital 

mereka dapat secara efektif merespon kebutuhan dan harapan calon jemaah. 

Dalam konteks ini, penelitian ini merinci kebutuhan mendesak untuk menyelidiki dan 

memahami secara rinci strategi pemasaran digital yang dapat meningkatkan minat calon 

jemaah pada biro perjalanan haji dan umrah melalui media sosial. Pemahaman yang 

mendalam terkait perilaku konsmen di ranah digital menjadi suatu aspek yang strategis untuk 

membangun keterlibatan yang efektif dan memperkuat brand awareness di kalangan calon 

Jemaah. 

Permasalahan yang muncul mencakup kompleksitas dalam menarik perhatian calon 

jemaah, membangun kepercayaan melalui media sosial, dan mengukur dampak strategi 

pemasaran digital terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan 

untuk memberikan pandangan yang lebih mendalam terkait bagaimana biro perjalanan haji 

dan umrah dapat mengoptimalkan strategi pemasaran digital mereka, mengatasi hambatan, 

dan menciptakan pengalaman online yang memikat bagi calon jemaah. Dengan demikian, 

diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan kontribusi yang signifikan terhadap 

pengembangan strategi pemasaran yang relevan dan efektif dalam meningkatkan minat dan 
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partisipasi calon jemaah pada layanan perjalanan haji dan umrah. 

 

METODE 

Penelitian ini mengadopsi metode library research sebagai pendekatan utama untuk 

mendapatkan wawasan yang mendalam mengenai strategi pemasaran digital dalam konteks 

industri perjalanan haji dan umrah, khususnya melalui media sosial. Metode library research, 

atau penelitian perpustakaan, melibatkan eksplorasi sumber-sumber literatur dan penelitian 

yang relevan untuk memperoleh pemahaman komprehensif tentang topik yang diteliti. 

Dalam hal ini, fokus utama adalah mengidentifikasi dan menganalisis artikel ilmiah, buku, 

jurnal, dan sumber informasi lainnya yang berkaitan dengan pemasaran digital dalam industri 

perjalanan ke tanah suci. 

Pendekatan ini memungkinkan peneliti untuk merinci kerangka konseptual strategi 

pemasaran digital yang telah diterapkan oleh biro perjalanan haji dan umrah sebelumnya, 

mengevaluasi keberhasilan atau tantangan yang dihadapi, dan menarik kesimpulan yang kuat 

berdasarkan temuan-temuan literatur. Dengan mengandalkan literatur penelitian yang 

relevan, penelitian ini bertujuan untuk memberikan gambaran yang komprehensif tentang 

bagaimana media sosial dapat menjadi instrumen strategis dalam meningkatkan minat calon 

jemaah pada layanan perjalanan haji dan umrah. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Hasil penelitian metode library research penelitian menyediakan wawasan mendalam 

mengenai strategi pemasaran digital dalam konteks biro perjalanan haji dan umrah melalui 

media sosial dijelaskan sebagai berikut: 

 

1. Strategi Pemasaran Digital dalam Meningkatkan Kesadaran Merek  

Strategi pemasaran digital memiliki peran yang sangat penting dalam memperkuat 

kesadaran merek bagi biro perjalanan haji dan umrah (Ariyani et al., 2022). Media sosial, 

khususnya platform seperti Instagram dan Facebook, telah terbukti menjadi alat yang efektif 

dalam menyampaikan konten visual yang menarik (Godey et al., 2016). Melalui gambar dan 

video yang dikemas secara kreatif, media sosial memberikan ruang bagi biro perjalanan untuk 

menggambarkan secara langsung nilai-nilai dan keunikan layanan mereka kepada calon 

jemaah (Istiqomah et al., 2023). 

Konten visual tersebut bukan hanya sekadar presentasi informasi, melainkan juga 

menjadi sarana untuk menyampaikan pesan yang mendalam tentang pengalaman perjalanan 

haji dan umrah (Nurjaman & Herlina, 2021). Keselarasan temuan ini dengan literatur 

memperkuat pandangan bahwa visualisasi memainkan peran kunci dalam membentuk 

persepsi positif dan membangkitkan minat calon jemaah. Momen visual yang ditangkap 

melalui media sosial tidak hanya menciptakan daya tarik, tetapi juga memberikan pemahaman 

yang lebih mendalam tentang esensi dan keutamaan perjalanan ke tanah suci (Rustandi, 2020; 

Zahra, 2022). 

Dengan memanfaatkan platform ini, biro perjalanan dapat menggambarkan 

pengalaman perjalanan, destinasi yang menarik, dan fasilitas yang disediakan secara lebih 

persuasif. Visualisasi yang kreatif tidak hanya menarik perhatian calon jemaah tetapi juga 

memberikan pemahaman yang lebih mendalam tentang esensi dan kualitas layanan perjalanan 

haji dan umrah (Estuningtyas, 2021). Oleh karena itu, media sosial tidak hanya menjadi alat 
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promosi, tetapi juga menjadi jendela yang membuka akses langsung ke dunia pengalaman 

perjalanan, membentuk kesan positif, dan merangsang minat calon jemaah. 

Hasil penelitian ini menyoroti bahwa strategi pemasaran digital, terutama melalui media 

sosial, bukan hanya menciptakan kesadaran merek, tetapi juga memberikan dimensi lebih 

dalam terkait nilai-nilai yang dimiliki oleh biro perjalanan haji dan umrah. Keseluruhan, 

temuan ini mendukung konsep bahwa visualisasi melalui media sosial menjadi elemen kunci 

dalam membentuk persepsi positif dan menggugah minat calon jemaah terhadap layanan 

perjalanan ke tanah suci. 

 

2. Keterlibatan Calon Jemaah melalui Interaksi Aktif  

Pentingnya keterlibatan aktif melalui media sosial sebagai suatu strategi yang sangat 

efektif dalam merangsang minat calon jemaah dan membangun hubungan yang kokoh antara 

biro perjalanan haji dan umrah dengan calon pelanggan (Fahma & Darwis, 2020). Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa respons cepat terhadap pertanyaan, partisipasi dalam diskusi, 

dan manajemen umpan balik muncul sebagai langkah-langkah kunci dalam meningkatkan 

keterlibatan (Hariyati & Wahdiyati, 2019). 

Respons cepat terhadap pertanyaan calon jemaah melalui media sosial memberikan 

kesan bahwa biro perjalanan aktif dan responsif terhadap kebutuhan dan pertimbangan 

individu (Taryana & Retnowardhani, 2023). Hal ini menciptakan lingkungan yang terbuka, 

ramah, dan terpercaya, yang merupakan elemen-elemen penting dalam membangun 

hubungan yang positif (Ghassani Sabilah et al., 2020). 

Partisipasi dalam diskusi di platform media sosial, seperti grup atau forum khusus 

perjalanan haji dan umrah, memberikan peluang bagi biro perjalanan untuk berinteraksi 

secara lebih mendalam dengan calon jemaah. Diskusi ini tidak hanya memberikan jawaban 

atas pertanyaan, tetapi juga memfasilitasi pertukaran pengalaman dan pandangan antar calon 

jemaah (Roziqin & Rozaq, 2018). Ini menciptakan rasa komunitas dan solidaritas di antara 

mereka, yang dapat memperkuat ikatan dengan biro perjalanan. 

Manajemen umpan balik, baik yang positif maupun negatif, juga menjadi elemen kunci 

dalam strategi keterlibatan. Respons yang efektif terhadap umpan balik positif dapat 

memperkuat dukungan dan kepercayaan, sementara manajemen umpan balik negatif 

memberikan kesempatan untuk perbaikan dan peningkatan layanan (Siregar & Rasyid, 2023). 

Keterlibatan aktif melalui media sosial bukan hanya sekadar alat komunikasi, melainkan 

menjadi fondasi untuk membangun hubungan yang lebih mendalam, memperkuat 

kepercayaan, dan memberikan informasi yang relevan bagi calon jemaah dalam proses 

pengambilan keputusan perjalanan. 

 

3. Tantangan dan Rekomendasi dalam Pemasaran Digital  

Meskipun pemasaran digital melalui media sosial membuka peluang yang besar, 

literatur dan temuan penelitian menyoroti sejumlah tantangan yang harus diatasi dalam 

mengimplementasikan strategi ini. Salah satu tantangan utama yang diidentifikasi adalah 

manajemen reputasi online (Nasrulloh et al., 2023). Dalam dunia yang terhubung secara 

digital, citra sebuah biro perjalanan dapat sangat dipengaruhi oleh ulasan, komentar, dan 

berbagai interaksi online. Tantangan ini menekankan perlunya pemantauan aktif terhadap 

citra online untuk mengidentifikasi potensi masalah dengan cepat (AlNuaimi et al., 2022). 

Tantangan utama ini menyoroti perlunya pemantauan aktif terhadap citra online. 
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Pemantauan ini tidak hanya bertujuan untuk mengidentifikasi potensi masalah dengan cepat, 

tetapi juga untuk merespons dan mengelola secara efektif dampak dari ulasan dan komentar 

yang muncul secara online (Wilson & Mergel, 2022). Tindakan proaktif dalam manajemen 

reputasi online menjadi kunci untuk memitigasi risiko dan menjaga citra positif sebuah biro 

perjalanan (Hayu, 2019a). 

Selain itu, persaingan yang semakin ketat dalam ruang digital menjadi hambatan 

potensial bagi keberhasilan strategi pemasaran digital. Dalam konteks ini, penelitian ini 

merekomendasikan adopsi strategi diferensiasi sebagai langkah kunci untuk membedakan diri 

dari pesaing (Khie, 2022). Pemahaman mendalam terhadap keunikan dan nilai tambah yang 

ditawarkan oleh biro perjalanan dapat menjadi dasar untuk menciptakan identitas digital yang 

unik. 

Rekomendasi lain yang muncul dari hasil penelitian adalah respons proaktif terhadap 

umpan balik dari calon jemaah maupun pelanggan yang sudah menggunakan layanan. 

Menyikapi umpan balik dengan cepat, terlepas dari apakah itu bersifat positif atau negatif, 

memperlihatkan keterlibatan dan tanggung jawab biro perjalanan terhadap kepuasan 

pelanggan (Hayu, 2019b). Respons proaktif ini juga dapat memberikan kesempatan untuk 

memperbaiki atau meningkatkan aspek-aspek tertentu yang mungkin perlu diperhatikan. 

Secara keseluruhan, penelitian ini memberikan gambaran bahwa sambil memanfaatkan 

peluang pemasaran digital, biro perjalanan perlu menghadapi tantangan dengan strategi yang 

terencana. Pemantauan aktif, respons proaktif, dan diferensiasi strategis merupakan langkah-

langkah kunci untuk menjaga dan meningkatkan efektivitas strategi pemasaran digital melalui 

media sosial. 

 

KESIMPULAN 

Pemahaman yang mendalam tentang bagaimana strategi pemasaran digital melalui 

media sosial dapat memainkan peran sentral dalam meningkatkan minat calon jemaah 

terhadap biro perjalanan haji dan umrah. Temuan-temuan ini menyiratkan bahwa media 

sosial bukan hanya sekadar alat promosi, tetapi juga menjadi kanal efektif untuk membangun 

keterlibatan, merangsang minat, dan membentuk persepsi positif mengenai layanan 

perjalanan ke tanah suci. 

Implikasi praktis dari penelitian ini memberikan panduan berharga bagi biro perjalanan 

haji dan umrah dalam mengembangkan dan melaksanakan strategi pemasaran digital yang 

efektif. Penekanan pada pemahaman mendalam tentang kekuatan dan tantangan yang 

muncul dalam konteks media sosial dapat menjadi landasan untuk perencanaan strategis yang 

lebih baik. Biro perjalanan dapat memanfaatkan potensi penuh dari platform-platform media 

sosial untuk memperkuat hubungan dengan calon jemaah, memberikan informasi yang 

relevan, dan menciptakan pengalaman yang positif secara online. 

Dengan pengetahuan ini, diharapkan industri perjalanan haji dan umrah dapat 

mengoptimalkan pemanfaatan media sosial untuk meningkatkan kualitas layanan dan 

memenuhi kebutuhan calon jemaah secara lebih optimal. Implementasi strategi pemasaran 

digital yang sesuai dengan kebutuhan pasar dapat memberikan kontribusi positif tidak hanya 

pada citra merek biro perjalanan, tetapi juga pada kepuasan dan pengalaman keseluruhan 

calon jemaah. Kesimpulan ini menyoroti pentingnya adopsi strategi pemasaran digital yang 

terarah dan adaptif dalam merespons dinamika pasar yang terus berkembang. 
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