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Abstract
Everytourism industry must decide where it wants to be in the future.
Following marketing segmentation analysis, choices have to be
made between alternative marketing strategies, segmentation, tar-
get markets, positioning approaches and marketing-mix elements.
Makingthese decisionsis partof planning. The service's productlife-
cycle stage and organization’scompetitive position influence the
selection from among alternative approaches. Marketing research
information provides the basis for these decisions. Having a marke-
ting strategy is similarto having amapto help you get where youwant
to be. Even with a good map, some people get lost. More careful and

detailed planning is necessary to get to the final destination.
Keywords ; Segmentation, Target market, Positioning and marketing

mix.

1.6/ embangunan kepariwisataan

diarahkan untuk menjadi sektor andalan
perekonomian nasional yangmampu meng-
galakkan berbagai kagialan skonomi,
memperluas lapangan kerja, meningkal-
kan pendapatan masyarakal daerah,
serta mempertinggi perolehan devisa
seklor pariwisata. Slralegi dasar pem-
bangunan pariwisala difokuskan pada
peningkalan rmutu pelayanan melafui
penyempurnaan sistem, pendayagunaan
ilmu pengetahuan dan teknologi. Indone-
sia khususnya, mempunyai beberapa
keunggulan di bidang pariwisata seperti
: dalam bentuk alam yang indah, budaya
yang beraneka ragam dan keramah-
lamahan masyarakat. Pengembangan
pariwisata seperti layaknya pengem-
bangan usaha lain, membutuhkan
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tuntutan untuk mempertimbangkan selera
pasar yang potensial.

Pemyataan diatas menimbulkan per-
tanyaan bahwa Apa yang dikerjakan
ketika pasar potensial telah diketahui ?
Langkah-langkah yang harus dikerjakan
adalah bahwa melibatkan orang banyak
di dalam masyarakal, yang masing-
masing mefakukan pekerjaan tertentu. Si
wisatawan sendiri yang mefakukan per-
jalanan wisata perlu mengadakan
persiapan-persiapan: ia harus memilih
tujuan perjalanan sesuai dengan motif
perjalanannya, orang lain teribat dalam
mengimbau kedatangan wisatawan
dengan mengadakan kegiatan-kegiatan
yang sekiranya sesuai dengan motif si
wisatawan - ada orang yang menyediakan
angkulan, orang lain mengadakan per-
siapan-persiapan agar kebuluhan
wisatawan akan makan, minum dan
penginapan dapat dipenuhi, ada yang
menjadi penunjuk jalan dan sebagainya.
Semuanya itu dikemas dalam bentuk
Tourism Marketing Strategy.
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Pariwisata Di Indonesla

Dalam konteks pengembangan
produk pariwisala di Indenesia, yang pal-
ing memungkinkan adalah sektor wisala
bahari dan wisala darat. Indonesia mem-
punyai potensi usaha pantai dan daratan
yang hampir merata diseluruh pelosok
tanah air dan sebagian besar belum
dimanfaatkan secara baik dan benar.
Apabila asel alamiah tersebut dikelola
dan dimanfaatkan maka Indonesia akan
menjadi negara nomor satu dunia dalam
bisnis wisata alam pantai dan daratan.
Objek wisala panlai di Indonesia menurut
Dirjenpar 1991 diantaranya: Jawa Barat,
Lampung, Bali, NTB, Bengkulu, Riau,
Maluku, Sulawesi Utara, Jakarta,
Sumatera Utara, Aceh dan NTT. Objek-
objek ini perlu dikembangkan seperti
layaknya pengembangan usaha lain,
membutubhkan tuntutan untuk memper-
timbangkan selera pasar yang potensial.

Produk-produk yang berorientasi
pasar {Customer Oriented dengan mem-
pertimbangkan daya dukung sumberdaya
dan lingkungan yang oplimal akan mampu
mencapai konsumer dan kualitas produk
yang proporsional serta mampu mem-
berikan kontribusi pendapatan yang
maksimal, Oleh karenailudalam pengem-
bangan pariwisata sangat penting untuk
memperhatikan dan meningkatkan
kualitas. Hal-hal tersebut merupakan
tuntutan untuk dilakukan guna mem-
perbaiki citra bahwa “produk pariwisala
Indonesia murah karena kualitas
produknya rendah/fjelek”. Untuk memper-
baiki citra tersebut maka para pelaku dan
pengelola usaha pariwisata dituntul untuk
secara inovatif menawarkan produk-
produk yang baru, baik untuk mengganti-
kan, melsngkapi maupun menambah
pilihanyangtersedia dari produkitusendiri.
Menurut Gamal Suwantoro (1997 : 48)



bahwa komponen produk pariwisata
terdiri dari : Atraksi suatu daerah tujuan
wisata, fasilitas / amenities yang tersedia
dan aksesibilitas ke dan dari daerah tujuan
wisata. Sedangkan menumt Rogers &
Slinn {1993) bahwa produk pariwisata
adalah affraclions, accommedations, re-
freshmenlycatering (food and drink), sup-
porting facilities, transporiation facilities,
and other infrastructure.

Nusa Tenggara Timur {NTT) sebagai
salah satu Propinsi di indonesia mem-
punyai objek wisata dengan potensi alam
dan budaya daerah yang cukup memadai
dan lidak kalah menarik dengan objek
wisata di daerah lain. Keanekaragaman
alamnya terdiri dari : laut/pantai, danau,
hutan, panorama, air terjun dan lainnya.
Sedangkan potensi budaya terdiri dari
berbagai jenis budaya daerah, pening-
galan sejarah, kelompok etnis dan
peristiwa-peristiwa lradisional lainnya.
Potensi alam dan budaya daerah yang
indah menuntut untuk diperhatikan dan
dikembangkan sehingga dapat menarik
wisatawan baik wisatawan mancanegara
maupun nusantara unluk datang ke Nusa
Tenggara Timur. Objek wisata yang ada
di Nusa Tenggara Timur dapat dilihat
pada tabel 1.1

Dengan melihat banyaknya objek
wisala di NTT, tentu para pembaca akan
membanyangkan jumlah kunjungan
wisatawan dari tahun ke tahun meningkat
namun kenyataan yang dihadapi ternyata
jumlah kunjungan wisatawan semakin
menurun. Menurut data Dinas Pariwisata
NTT (2004) bahwa tahun 2001 jumlah
wisalawan sebesar 208044 orang, tahun
2002 sebesar 199421 orang, dan tahun
2003 menurun lagi menjadi 177081 or-
ang. Dengan melihat kenyataan tersebul
maka penufis berpendapat bahwa salah
fakior penyebab turunnya jumlah kunjung-
an wisatawan adalah belum diterapkan-
nya fourism marketing strategy.

Tourism Marketing Strategy
Berbicara tentang marketing strategy,
lerlebih dulu diketahui apa ari stralegi
dan pemasaran. Menurut William F.
Glueck dan lLawarence Jauch bahwa
stralegi adalah sebuab rencana yang
disatukan, luas dan terintegrasi, yang
menghubungkan keunggulan strategi
perusahiaan dengan tantangan lingkung-
an dan yang dirancang untuk memaslikan
fahwa tujuan utama perusahaan dicapai
melalui pelaksanaan yang tepat oleh

Potansl ObJek Wisata DI Nusa Tenggara Timur

MANGGARAI

1 « Putau Komodo, Fulau Bidadari, Pantai Wae Cicu

2 | NGADA « Mengeruda, Air Panas Bena, Tangjung 17 Pulau

3 ENDE = Danau Kelimutu, Museum Bung Karno, Detusoke

4 SIKKA -+ Pantai Waiara, Museum Blikon Blewul, Wisung Fatima Lela

5 | FLORES TIMUR | e Lahayong, Prosesi Jumat Agung, Teluk Hading

6 | LEMBATA * lle Ape, Lamalera, Riang Sungai ,

7 | ALOR = Hutan Tuti Adagae, Paniai Mali, Teluk Kabola

8 |BELU s Kolam Susuk, Pantai Tabarek, Motadikin, Sukaer Laran.
Teluk Gurita.

s |TTU = Air Terjun Pahketo, Maslele, Tanjung Bastian, Gua Bitauni,
Tamkesi, Qelolok.

10 | TTS = Qunung Mutis, Bu'al, Oehala, Boti, Nikl-Niki.

1 | kupave o e e o, CoP"e

12 | KOTA KUPANG = Pantai Lasianz, Gua Monyet, Museum Negeri.

13 | ROTE NDAO = Nemberala, Oeseli

14 | SUMBA TIMUR = Pantal Tarimbang, panlai Kala

15 | SUMBA BARAT * Pantai Rua, tosi dan Panlai Marasi

Sumber data : Dinas Pariwisala NTT 2004

arganisasi. - Dengan kata lain stralegi
perusahaan adalah sualu kesatuan
rencana yang menysluruh, komprehensif,
dan terpadu yang diarahkan untuk men-
capai lujuan perusahaan. Secara
menyaluruh ada beberapa hal yang periu
diperhalikan dalam slrategi yailu :

1. Adanya suatu rencana lindakan yang
dirancang untuk mencapai tujuan
bukan hanya lujuan jangka pendek,
akan ietapi juga jangka menengah
dan jangka panjang.

2. Untuk menyusun suatu strategi,
diperlukan analisis terhadap lingkung-
an, baik lingkungan aksternal maupun
lingkungan intemnal yaitu peluang dan
ancaman/iantangan maupun kekuat-
an dan kelemahan perusahaan. Hal
ini penting untuk mengantisipasi
perubahan-perubahan yang terjadi
dalam perusahaan yang bergerak
dalam bidang pariwisala.

3. Perlunya sualu keputusan pilihan dan
pelaksanaan yang lepat dan terarah
guna mencapai lujuan perusahaar.

4, Strategi dirancang untuk menjamin
agar tujuan dan sasaran dapat dicapai
melalui langkah-langkah yang tepat.
Sedangkan bila pariwisala dilihat

sebagai industri, dalam rangka model

pariwisata sebagai mobilisasi spasial
berupa kegiatan mengakiualisasikan
perjalanan wisata maka identik dengan
pemasaran pariwisata, Marketing dalam
kepariwisataan merupakan hal yang
sangat kompleks karena produk dari
industri pariwisata mempunyai ciri khas
dibandingkan dengan produk berupa
barang. Pemasaran pariwisata meliputi
sejumlah kegiatan yang maksudnya uniuk
mempengaruhi, mengimbau dan merayu
wisatawan potensial sebagai konsumen
agar mengambil keputusan untuk meng-
adakan perjalanan wisata. Disamping itu
kegiatan pemasaran juga menyediakan
kemudahan-kemudahan agar .calon
wisatawan dapat melaksanakan keputus-
annya, yaitu untuk mengadakan per-
jalanan. Tujuan akhir dari pemasaran
adalah agar para wisalawan dapat mem-
beli produkfjasa yang ditawarkan. Untuk
ilu produk harus dibuat menarik, dan
dalam menyuguhkan serta mempre-
sentasikannya harus sesuai keinginan
wisatawan. Dengan demilkian maka tour-
ism markeling is the management pro-
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cess through which the National Tourism
Organizations and or tourist enferprises
identify their selected tourists, actual and
potential, communicate with them fo as-
certain and influence their wishes, needs,
mofivations, likes and dislikes, on local,
regional, national and international levels
and fo formufate and adapt their tourist
products accordingly in view of achisving
oplimal tourist satisfaction thereby fulfill-
ing their objectives, ( Salah Wahab, elc
:1976). Untuk lebih jelasnya dapat dilihat
pada model pariwisata berikut ini :
" {Gambar 1).

1. Single-target-market siralegy. This
strategy : knowrn as niching. Is popular
with smaller and low-market share
organization (those with a minor
percentage of tolal demand for the
service). A good example in lhe
hospitalily and fravel industry is
“conference-center “resorts.

2. Concenirated markeling strategy. This
strategy is similar to the single-larget
one, exceptthatl afew additional market
segmenis are pursued.

3. Full-coverage markeling strategy. The
most expensive of the four stralegies

Cambar 1 : A Description Medel Of Tourism

l " A DESCRIPTION MODEL OF TOURISM

|
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Local and Public
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- Cardods {Air, rall. alc)
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+ “Mcoming” Services

+ Travol Agonls
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- Pricos

- Qthar Sqrvicea

Dari penjelasan diatas memunculkan
pengertian bahwa Tourism Markeling
Strategy has a distinct meaning allits own.
it is the selection of a course of action from
among several afternatives that involves
specific’ customer groups. comunication
methods, distribution channels, and pric-
ing struciures, as most experis would say,
it is a combinalion of target markeis and
marketing (Morisson : 1996). Atau dengan
kata lain Tourism Marketing Stralegy
adalah untuk mengarahkan pemilihan dan
analisis pasar sasaran {kelompok
wisatawan) dan penciptaan serta
pemgliharaan bauran pemasaran yang
sesuai yang akan memuaskan kelompok
wisatawan tersebut sehingga dalam Tour-
ism Markeling Strateqy ada beberapa
alternatif yang tersedia diantaranya
adalah :

Suppllors
Sorvicos

- Praducl

- Dietributlon { SaTea
- Promellon

L

[Dnmnnd Tor Tou:m Sorvicos

- Agcomodallen

- Foad

- Slgptssolng,
Enlorinlnment, Activiliaa
\: Travel agvice and

al Taurkht l Tranaporintion

arrangomants
- Qihor sorvicos, Banking, -

. MAAKETA FOR TOURIST 3EAYICER I—\‘*

usually is applied by Industry leaders,
those nationally based chains with
many “branch” locations.

4. Undifferentiated marketing stralegy.
All three previous approaches are
examples of segmented markelirig or
differeniiated marketing strategies —
methods that recognize defferences
between largel markets by using
individualized markeling mixes. An

" undifferentiated markeling strategy is

one that ovedooks segmemt differences:
and uses the same marketing mix for -

all target markels.

Dengan memperiimbangkan atematif- _

altematif diatas, maka para fourism pro-

vidaer dapat melaksanakan segmentaﬂon

and positioning.-
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Segmentation

Dalam sebuah pasar wisata atau
daerah sumber wisatawan ada golongan
atau kelompok-kelompok orang yang
kondisinya yang berbeda-beda sehingga
dalam usaha pemasaran harus didekati
secara berbeda-beda pula. Pemasaran
yang sfektif harus disesuaikan dengan
segmen pasar kepariwisataan yaitu
dilakukan pengelompokan pasar (Market
Segmentalion) menjadi bagian-bagian
yang lebih bersifat homogen yang dikenal
sebagai segmen pasar. Segmentasi
menurut Schiffman and Kanuk (2000}
batwa : The procass of dividing a mariet
into distinct subsels of consumers with
cormmon needs or characteristics and
selecting cne or more segmen o lar-
got with a distinct marketing mix.
Sedangkan menurut Morrison (1996)
bahwa market segmentation is the
division of the overali market fora service
into groups with common characleris-
tics, Dari pengertian-pengertian diatas
dapat dikatakan bahwa segmentasi
pasar-adalah suatu aktivitas dimana
pasar yang bersifat heterogen dipilah-
pilah menjadi kelompok-kelompok
pasar yang relative homogen.

- Prinsip-prinslp Segmentasi
Prinsip-prinsip segmentasi
merupakan alasan yang mendasar
dalam pasar pariwisala yang dibagi
ke dalam segmen-segmen untuk
tujuan komersil. Prinsip-prinsip yang

d|maksud sebagai berikul

- idenliffable. Segmen pasar harus
terdiri dari crang-orang yang ter-
identifikasi mencari manfaat yang
serupa dari suatu penawaran produk.

2. Cohesive. Sualu segmen yang
diidentifikasi dan terpisah dari segmen
lain untuk tujuan-tujuan pengukuran
kemampuan penyesuaian.

3. Measurable. Segmen harus dapat
membantu pihak pemasar dalam
memperklrakan potensi pasar, ukuran
alokasi sumber daya dan besamya
upaya memuaskan kelompok pasar
yang dipilih sebagai target.

4. Accessible. Segmen vyang ter-
identifikasi harus dapat diakses oleh
hasil pemasaran sehingga memlliki
tingkal kepercayaanyang tinggi dalam
menciplakan peluang.



5. Substantial. Kelompok yang spesifik
harus memiliki kemampuan yang
cukup tinggi, agar sesuai dalam
pencapajan tujuan.

6. Actionable. Segrmen yang menjadi
target harus dapat didekatt dengan
sumber daya dan usaha yang
maksimal.

Segmentation Customers
Ada beberapa variable yang dapat

dipakai sebagal criteria pengelompokkan

para wisatawan. Diantaranya {Lumsdan

: 1987} adalah

1. Bensfit Segmentation. Pengelompok-
kan para wisatawan berdasarkan
manfaat yang diprioritaskan saat
berwisata. Keuntungan dimaksud
adatahrileks, menjagakesehatan, ber-
senang-senang dan kebsbasan,
petualangan dan tantangan, pen-
didikan, menikmati sinar matahari,
mendapat kenalan baru dan rnenemu-
kan sesuatu yang baru.

2. Demographic Segmeniation.
Pengelompokkan inl didasarkan pada
bebarapa sub variable seperli : usia,
jenis kelamin, status perkawinan, pen-
dapalan, pekerjaan dan pendidikan
wisalawan.

3. Geographic Segmeniation. Variable
ini mengelompokkan wisatawan ber-
dasarkan tempat tinggal baJk negara
maupun dasrah.

4. Psychographic Segmenranon.
Pengelompokkan berdasarkan pada
karakteristik yang terdapat dalam diri
setiap individu (bersifat personal)
sepertl : motivasi, kepribadian,
persepsi, interest, minat dan sikap.

5. Multilevel Segmentation. Pengelom-
pokkan yang berdasarkan gabungan
beberapa criteria diatas, misalnya
geodemografi {wisatawan dikelom-
pokkan berdasarkan lokasi tempat
tinggal dihubungkan dengan criteria
usia atau jender atau pendidikan atau
pekerjaan).

Kegunaan Segmentasl

Ada beberapa kegunaan yang dapat
diperoleh melalui penerapan segmentasi.
Menurut Stephen Wit & Louis Moutinho
(1994), kegunaan segmentasi terdiri
alas:
1. Para pengelola bisnis pariwisata lebih

memahami kebutuhan kelompok
wisalawan tertentu. Dalam produk
pariwisata aspek sentuhan dalam
interaksi sangat dominant dalam
menilai kualitas produk tersebut.
pemahaman yang lebih mendalam
tentang kebutuhan dan keinginan
wisalawan menjadi medal utama
dalarn memberikan pelayanan yang
optimal untuk memuaskan wisatawan
tersebut.

2. Pengrapan strategi penentuan posisi
(Posilioning) menjadi Iebih efeldif.
Para pengelola bisnis pariwisata men-
jadi lebih mengetahui alternatif terbaik
dalam memposisikan usaha ditengah-
tengah persaingan dalam industri
pariwisata dengan mengembangkan
kemungkinan keunggulan bersaing
yang dapat dicapai dari baberapa sisi
seperti : disain lempat, teknik psla-
yanan, harga atau teknik komunikasi
pemasaran.

3. Mendapatkan presisi yang lebih linggi
saat menyeleksi model dan media
promosi. Dengan mengenal kebuluh-
an, keinginan, persepsi para wisata-

‘wan merupakan masukan dalam
penentuan altemative promosi yang
paling tepat dan efisien.

Prosedurdan Proses Segmentas| Pasar
‘Menurut Kottler {2003} bahwa
prosedur segmentasi pasar pada dasar-
nya terdiri dari 3 tahap sebagai berikut :
1. SurveySlage. Padatahapinidilakukan
penelitian pada beberapa kelompok

konsumen untuk bagiantertentu untuk -

memperoleh keterangan atau
pandangan mengenai motivasi, sikap
dan perilaku para wisatawan.

2. Analysis Stage. Para peneliti dapat
menerapkan’ analisis factor pada
sejumlah data untuk menelaah
variable-variabel mana yang ber-
korelasi tinggi kemudian menerapkan
analisis klaster untuk menciptakan
atau mengetahui kelompok-kelompok
pasar yang secara signifikan memiliki
perbedaan karakteristik.

3. Profiling Stage. Masing-masing
klaster didaftarkan profilnya yang
mana lebih banyak mengacu pada
perbedaan dalam sikap, perilaku,
demografi, psikografi, pola-pola peng-
gunaan media, kemudian masing-

masing segmen diberi nama
berdasarkan karaklenst:k yang
dominant.

TARGET MARKET

Setelah industri pariwisata meng-
identifikasi peluang segmen pasar,
langkah selanjutnya adalah meng-
evaluasi beragam segmen dan memutus-
kan herapa banyak dan yang mana yang
akan menjadi target pasar.

Mengevaluasl Segmen Pasar
Adaduafaktoryang perludiperhatikan

dalam mengevaluasi segmen pasar

yaitu =

1. Dayatanksegmensecarkesaluruhan
serta tujuan dan sumber daya
perusahaan. Industri pariwisata harus
menanyakan apakah sualu segmen
potensial memiliki karakterislik yang
secara umum mermbual wisatawan
manarik untuk berkunjung, seperli ;
ukuran, pertumbubhan, profitabilitas,
-skala ekonomis, risiko yang rendah
dan lain-lain.

2. Industri pariwisata harus memper-
timbangkan apakah berinvestasi
dalam segmen tersebut masuk akal
dengan memperhatikan fujuan dan
sumber daya perusahaan.

Memillh Segmen Pasar
Setelah mengevaluasi segmen-

segmen yang berbeda, industri pariwisata
harus memutuskan segrnen mana dan
berapa banyak segmen yang akan
dilanyani. Dengan- kata lain ia harus
memutuskan segmen manayang menjadi
target. Untuk memutuskan hal tersebut
maka ada 5 pola pernilihan pasar sasaran
sebagai berikut;

1. Konsentrasi segmen lunggal..Industyi
pariwisata akan memilih segmen
lunggal. Misalnya memilih objek wisata
dengan atraksi laut dan panorama
alam yang indah, dimana wisatawan
dapat menikmati kelndahan pantai,
mandi, selancar, diving dan rekreasi.
Dengan pemasaran yang terkonsen-
trasi, industr pariwisata mendapatkan
pengetahuan yang kuat tentang
kebutuhan segmen dan meraih posisi
pasar yang kuatdalam segmen
tersebut.

2. Spesialisasi

selaktif. Industri
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pariwisata memilih sejurnlah segmen,
masing-masing menarik secara
objekiif dan memadai, berdasarkan
tujuan dan sumber daya induslri,
Mungkin terdapat sedikit atau tidak
ada sinergi antara segmen-segmen
tersebut, namun masing-masing
segmen berpotensi sekagai penghasil
uang. :

3. Spesialisasi produk. Industri
pariwisata berkonsentrasi penuh
dalam menghasilkan produk tertentu
yang dijual pada beberapa segmen,

4. Spesialisasi pasar. Industri ber-
konsentrasi dalam melayani banyak
kebutuhan dari suatu kelompok
pelanggan tertentu.

5. Cakupan seluruh pasar. Induslri
pariwisata berusaha melayani seluruh
kelompek wisatawan dengan semua
produk yang mungkin mereka
butuhkan,

Pertimbangan Tambahan Dalam

Mengevaluasi Dan Memillh Segmen
Empat pertimbangan yang periu

diperhitungkan dalam mengevaluasi dan

memilih segmen yaitu :

1. Pilihan etika atas pasar sasaran.
Penetapan pasar sasaran kadang-
kadang menimbulkan pertentangan.
Public menjadi prihatin jika pemasar
mengambil  keuntungan- dari
kelompok yang rapuh (seperti anak-
anak alau wisatawan mancanegara)

atau mempromosikan produk yang.

kemungkinan berbahaya. Karena itu
dalam pasar sasaran masalahnya
bukanlah siapa yang dipilih sebagai
larget tapi bagaimana dan untuk apa.
Pasar yang memiliki tanggung-jawab
social mengharuskan segmentasi dan
target pasaryang melayanitidak hanya
untuk kepenlingan industri saja tapi
juga kepentingan mereka yang
dijadikan sasaran.

2. Interrelasi dan segmen-super. Segmen
super adalah sekumpulan segmen
yang memiliki kesamaan yang dapat
dieksploitasi, sehingga perusahaan
akan bijaksana jika memilih segmen
superdaripadasegmendidalamsegmen
super; jikatidak, iadapatberadadalam
ketidakunggulan kompelitif lerhadap
industri-industri yang telah berada
dalam segmen super.

3. Rencana serengan segmen per
segmen. Pesaing tidak boleh tahu
menuju ke segmen mana suatu
induslri pariwisata bergerak selanjut-
nya. Apabila diketahui oleh pesaing
maka industri tersebut harus mencari
jalan keluar untuk menercbos yakni
dengan cara menyerang pasar
terlutup dengan pendekatan Mega-
marketing artinya koordinasi strategis
keahlian ekonomi, psikologis, politik
dan hubungan masyarakat untuk
memasuki atau beroperasi dalam
pasar tertentu.

4. Kerjasama antar segmen. Cara
terbaik untuk mengelola segmen
adalah kerjasama antar . para
manajer unfuk membangun bisnis
segmen mereka.

Positloning

Usaha jasa pariwisata adalah suatu
bisnis yang berkenan dengan penyedia-
an atraksi, fasilitas dan aksesibilitas bagi
para wisatawan. Ketiga komponen yang
ditawarkan tersebut dapat dinikmati oleh
wisatawan bila dilengkapi dengan ber-
bagai macam variasi. Positioning dapal
diartikan sebagai the development of a
service and marketing-mix to oceupy a
specific place in the minds of cuslomers
within target markets (Morrison : 1996).
Sedangkan menurut Lumsdon (1997)
bahwa Pasitioning is the way in which a
company, lourism offering, deslination
or country is viewed, in relation to other
companies or organizalions by cus-
tomersegments; forexample . onaprice-
image range. -

Dari kedua pengerlian diatas dapat
dirangkum bahwa positioning adalah
suatu strategi dalam kegialan pemasaran
yang bertujuan untuk menciptakan
perbadaan (differents), keunlungan {ad-
vaniages}), manfaat (benefits) yang
membuat wisalawan selalu ingattentang
suatu produk dalam objek wisata untuk
waktu tertentu. Dengan kata lain sebagai
usaha menempalkan sesuatu dalam
pikiran orang {in people mind} dengan
terlebih dahulu harus memberitahukan
atau menginformasikan segala sesuatu
tentang atraksi, fasilitas dan aksesibilitas
objek wisata dengan cara penyuguhan,
kualitas pelayanan dan bagaimana
mempresentasikannya.
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Information Feeds
Positioning adalah suatustrategiuntuk

mencapai target dangan jalan informa-

tiorn feeds, artinya melaluipositioning pihak
pengelola pariwisata -harus memberi
umpan dalam benluk bermacam-macam
informasi ‘melalui komunikasi dua arah
secara berkesinambungan. /nformation
feeds tidak lain adalah suatu pemyataan
yang dapal membantu memposisikan

suatu ubjek wisala, dengan cara .

1. The physical presence of the place,
artinya cara tampil fisik suatu objek
wisata, Penampilan fisk akan mem-
pengaruhi sikap orang terhadap objek
tersabut.

2. The interior dosign layout. Interior dan
dekorasi adalah dua hal yang harus
s@jalan dan harmonis, yang satu harus
mendukung yang lainnya.

3. The recommendation. Dikenal dengan
istilahword-of-mouth advertising, yang
arlinya sangat besar pengaruhnya
bagi seseorang untuk menjatuhkan
pilihannya. Banyak orang bersadia
mendengar pendapat orang lain,
mempertimbangkan apa yang dikata-
kan, apa yang dianjurkan dan apa

- yang dilarang orang itu. Kebanyak
bisnis berhasil karena memiliki
reputasi yang merupakan rekomen-
dasi dari 20 % kunjungan pertama
dan 80% dari kunjunganyangkesikian
kalinya. Ini merupakan hasil dari
kegiatan promosi mulul ke mulut.

4. Advertising. Media pariklanan
merupakan suatu pilihan terbaik untuk
dapat memposisikan suatu objek
wisata.sesuai dengan kemauan dan
keinginan pihak pengslola. Melalui
media iklan, apa yang kita katakana
dapat dikontrol dan dipresenlasikan
sebaik mungkinuntuk mencapaitarget
pasaryang akan dicapai. Melaluiiklan,
positioning akan dapat dicapai melalui
ungkapan atau peribahasa (phrase),
pictorial imags, brilliant copy, dan
memorable music.

5. Brochures. Brosur harus dapat
memberikan informasi yang lengkap,
bahasa, lay owt dan foto-foto yang
ditampilkan harus diseleksi dengan

- persyaralan leknis dan nilai seni yang
tinggi. handaknya atraksi, fasilitas dan
aksesibilitas yang digambarkan dalam
brosur dapat menimbulkan keinginan



wisalawan untuk melihat, dating dan
menikmatinya. '
The attitudes and appearance of the
staff. Sikap, tingkah laku atau kualitas
pelayanan yang diberikan oleh
pemandu wisata ataupun karyawan
hotel harus seimbang dengan biaya
yangdikeluarkan oleh parawisatawan.
The price and value offered.
Positioning juga dapat diciptakan
melalui kebijaksanaan harga dan nilai
yang akan diperoleh dari uang yang
dibayarkan oleh para wisatawan untuk
semua yang dinikmatinya.
Pengerlian-pengertian diatas- dapat
menentukan posisi pasar sebagai strategi
yang berisi upaya-upaya bagaimana
suatu penawaran dapat di disain dengan
mengembangkan bauran pemasaran
{markeling mix) sedemikian rupa supaya
sesuai dengan gambaran dalam benak
pelanggan. Sedangkan penenluan posisi
pasar wisata merupakan posilioning
disesuaikan dengan strategi-slrategi tar-
geting pasar dari masing-masing seklor
dalam industri pariwisata tersebut.
Strategi positioning tidak dapal
dilaksanakan dengan tepat tanpa mem-
pertimbangkan keterbatasan sumber
daya, pengaruh factor [uar termasuk
karakteristik konsumen sehinmgga ber-
hubungan dengan masalah segmentasi
pasar dan pihak pesaing, berarti

berhubungan juga dengan resiko
persaingan. Aesiko persaingan dalam
bisnis menyebhabkan perlu mempaosisikan
pasar yang didasarkan pada persepsi
pelanggan terhadap produk yang ditawar-
kan perusahaan. Untuk jelasnya dapat

dilihat pada tabel 1.2.

Setelah strategi pariwisata diiden-
tifikasi, perusahaan harus memutuskan
bagaimana memposisikan produk secara
lebih efektif. Konsep intt dar positioning
melibatkan penempatan secara khusus
dalam pikiran konsumen/wisatawan untuk
produk-produk yang bersaing. Menurut
Jack Trout (dalam bukunya Lovelock and
Lauren Wright : 2002) bahwa, ada empat
prinsip yang penting dalam paositioning,
yaitu :

1. Perusahaan harus menempatkan
posisi dalam benak wisatawan yang
dituju. '

Memposisikannya harustunggal, yaitu

menyediakan satu pesan yang

sederhana dan konsisten.

"Posisi  harus dilstakkan menjadi
bagian perusahaan dari para pesaing.
Perusahaan lidak dapat mengadakan
segalanya untuk semua orang tetapi
harus focus.

Perusahaan menggunakan strategi
positioning unluk membedakan pelayan-
an mereka dari pada pesaing dan untuk
merancang komunikasi yang membawa

Gambar 1.2. Develomping a market position strategy
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posisi perusahaan yang diinginkan pada

pelanggan dengan prospek dalam

segmen pasaryangdipilih. Menurut Fandy

Tjiptono {1997) bahwa terdapat sejumlah

pendekatan yang berbeda yang dapat

digunakan untuk melakukan positioning
dimana strategi dapat dikembangkan,
yaitu : :

1. Afnibutproduk. Mengasostasikan suatu
produk dengan atribut tertentu,
karakleristik khusus atau dengan
manfaat bagi pelanggan merupakan
pemilihan atribut yang akan dijadikan
basis positioning yang harus
dilandaskan pada enam criteria
sebagai berikut :

s Derajat kepentingan (fmportance),

artinya atribut tersebut sangat
bernilai di mata sebagian besar
pelanggan/wisatawan.
Keunikan (distinctiveness), arlinya
atribut tersebut tidak dilawarkan
perusahaan lain atau atribut
tersebut dikemas secara lebih jelas
oleh perusahaan dibandingkan
para pesaing.

Superioritas artinya atribut lebih

unggul daripada cara-cara lajn untuk

mendapatkan manfaat yang sama.

Dapat dikomunikasikan, artinya

atribut tersebut dapat dikomuni-

kasikan secara sederhana dan
jelas sehingga pelanggan dapat
memahaminya. .
w Preemplive, artinya
atribut tersebul tidak mudah
ditiru oleh para pesaing.
m- Terjangkau
(affordability}, artinya
pelanggan sasaran akan
mampu dan bersedia mem-
bayar perbedaan/keunikan
atribut tersebut. setiap
" tambahan biaya atas Rarak-
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Mpihntlng Actlan
Plan

, teristik khusus dipandang
! sepadan nilai tambahnya.

2. Hubungan harga-kualtas. Berusaha

menciptakan kesan atau citra
berkualitas tinggi melals harga tinggi
dan sebaliknya.

Mengacu kepada para pesaing.
Dikaitkan dengan posisi persaingan
terhadap pesaing utama.

wakiu pemakatan. Pesitioning yang
dilandasi aspek penggunaan atau
aplikasi.



5. karakleristik pemakai. Mengkailkan
produk dengan kepribadian atau tipe
pemakai.

6. Kelasproduk. Suatuindustri paniwisata
mencona memisahkan perbedaan
dari semua pesaing.

Repositioning {(Melakukan Posisi

Ulang) Parlwisata
Posisi pasar jarang sekali telap.

Aldtivilas persaingan, teknologi baru, dan

perubahan intemal mungkin menyebab-

kan suatu perusahaan untuk melakukan
posisi ulang. Repositicning meliputi
berubahnya posisi perusahaan dalam
benak wisatawanterhadap jasa-jasayang
bersaing. Hal ini penting untuk membalas
serangarn-serangan yang kompslilif,
berlambahnya segmen pasar alau larget
yang baru. Startegi reposilioning
dibuluhkan bilamana terjadi salah satu
dari keumungkinan berikut (Fandy

Tyiptono : 199?)

1. Ada pesaing yang masuk dan produk-
nya diposisikan berdampingan
dengan merek perusahaan, sehingga
membawa dampak buruk lerhadap
pangsa pasar perusahaan.

2. Preferensi konsumen talah berubah,

3. ditemukan kelompok preferensi
pelanggan baru, yang diikuti dengan
peluang yang menjanjikan.

4. lerjadi kesalahan dalam positioning
sebelumnya.

Strategi ini dijalankan dengan jalan
meninjau kembali posisi produk dan
bauran pemasaran saat ini, serta
berusaha mencari posisi baru yang lebih
tepat. Tujuan strategi ini adalah untuk
meningkatkan kelangsungan hidup
praduk dan untuk mengkoreksi kesalahan
penentuan posisi sebelumnya.

Membuat Peta Positioning {Developing
positioning maps)

Membuat peta posisiatau disebut juga
Perceptual Mapping adalah cara untuk
mempresentasikan presepsi konsumen
terhadap produk alternalive dengan jelas.
Sebuah peta seringkali terdiri dari dua
alribut {meskipun mode! liga atribut bias
juga digunakan). Ketika dibutuhkan lebih
dari tiga atribut untuk menggambarkan
performa dari produk di pasar, dibutuhkan
pula serangkaian gambar untuk mem-
presentasikannya. Informasi tentang

posisi sebuah praduk tergantung pada
atribut dalam perusahaan yang
dipengaruhi oleh data pasar. Jika persepsi
konsumen terhadap karakteristik jasa
sangat berbeda dari kenyataan seperti

yang ditetapkan oleh manajemen, maka

selanjuinya usaha dari pemasaran amat
dibutuhkan untuk mengubah persepsi
tersebut.

Umumnya psla yang mempresentasi-
kan posisi produk lebih mudah untuk
dimengerti dibanding data-data kuantitatif
yang disajikan dalam bentuk tabel. Peta-
peta itu juga memudahkan manajemen
untuk dapat mengerti ancaman dan
peluang dalam alam kempetisi, juga dapat
melihat bagaimana konsumenfwisalawan
mengamali organisasi dan bagaimana
manajemen memahaminya. Peta

" tersebut juga membantu meyakinkan

sebuah jasa alau perusahaan manempati
ceruk pasar yang unik. -

Marketing Mix
Di masa yang akan datang kunm

kesuksesan dalam bidang jasa, dan
antara para pelaku bisnis itu sendiri
haruslah mengembangkan slrategi
persaingan dengan berpedoman pada
bauran pemasaran. Proses indetifikasi
dan penenluan potensi profit pada target
pasar selalu akan mengikuti prinsip-
prinsip yang beriaku, baik untuk
pelayanan maupun untuk produk. Namun
perbedaan antara pelayanan dan produk
merupakan masalah tersendiri datam
mengembangkan marketing mix sebagai
strategi perusahaan.

A markeling mix includes those con-
trollable factors are product, price, place,
promotion, packaging, programming,
people and parinership (Morisson : 1996).
Dibawah ini akan diuraikan apa yang
dimaksud dengan masing-masing unsur
tersebul.

1. Produk. Biasanya sifat suatu barang
dan jasa yang dihasilkan oleh suatu
perusabaan dapal mempengaruhi
permintaaan akan barang dan jasa
tersebut. oleh karena itu seorang
pengusaha sebagai produsen
haruslah memperhatikan unsure-
unsur dari produk pemasaran yaitu :

Merek/Brand. Fungsi merek yang
utama adalah untuk memberi
identitas yang menerangkan
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. Reklame/advertising.

bahwa suatu produk dihasilkan
oleh suatu perusahaan tertenlu.
Jadikalaubarangalaujasaitupalsu
atau tidak memuaskan maka
pembeli merasa ada jaminan ke
mana ia harus mengadukan
persoalannya. Selain itu perlunya
merek dalam sualu perdagangan,
agar konsumen dengan mudah
dapat mengenal kembali produk
yang pernah dibelinya.
Bentuk. Bentuk dari barang yang
dihasilkan juga mempengaruhi
pembeli, apakah menggunakan
. desain yang baru alau masih yang
lama.
Harga. Harga merupakan sualu
factor yang sangal peka sekali,
karena harga sualu barang harus
sesuai dengan mutu dan utilitinya,

. Harga. Suatu keputusan mengenai

harga yang akan diikuti dalam suatu
periode tertentu disebut kebijaksana-
an harga. Kebijaksanaan harga lidak
dapat ditetapkansecarasepihaktanpa
memperhatikan kebiasaan dalam
dunia usaha.

. Place. Suatustrategi yang menentukan

dimana dan bagaimana kita menjual
sualu produk terleniu.

. Promotion. Sualu cara penyampaian

informasi kepada calon konsumen
yang diharapkan akan membeli
produk yang kita tawarkan.
Reklame
sebagai alat promosi peranannya
sangat penting dalam perencanaan
dan penggunaannya harus dibuat
seefekiif mungkin. Aeklame dibagi
atas dua bagian yaitu :
Tema raklame. Yaitu reklame yang
menonjolkan suaty tema dengan
cerita-cerita tentang barang dan
jasa yang dihasilkan kepada
wisatawan yang akan membelinya.
Aksi reklame. Memperbaiki keada-
an pada saat konsumen sedang
melakukan pembelian. Cara ini
dilakukan dengan memberikan
polengan dalam jumlah terientu
unluk barang tertentu pada
pengecer.

. Pembungkus (Packaging). Fungsi

utama dari pembungkus adalah
pelindung dari isi barang yang dibung-
kusnya. Untuk dapat memenuhi




fungsinya maka pembungkus hendak-

lah memenuhi beberapa syarat,

diantaranya :

+ Apakah pembungkus ilu akan
mengganggu dalam proses
produksi atau tidak,
Kemungkinan dilakukannya
display. Ini artinya suatu pem-
bungkus harus dibuat sedemikian
rupa sehingga dapat menarik
perhatian wisatawan walau
melinatnya secara sepintas.
Biaya pembungkus.

Sifat barang yang akan dibungkus.
Sifat bahan pembungkus yang
akan digunakan.

Implementasl Tourism Marketing

Strategy Di Nt
Menurut Gamal Suwantoro (1997 :

48) bahwa komponen produk pariwisata

terdiri dari : Atraksi suatu daerah tujuan

wisatla, fasilitas / amenities yang tersedia
dan aksesibilitas ke dan dari daerah lujuan
wisata. Atraksi yang berupa atraksi alam
dan atraksi buatan manusia di Musa
tenggara Timur perlu dimanfaatkan uniuk
menarik wisatawan agar mempunyai
kesempatan selalu mengunjungi suatu
objek wisata. Pengelolaannya dilakukan
dengan menerapkan strategi marketing
pariwisata yang efeklif dan efisien. Untuk
mencapai hasil tersebut menurut

Soekadijo, (2000: 61), ada beberapa

syaral yang harus dipenuhi yaitu :

a. Kegiatan (act) dan obyek (artifact) yang
merupakan atraksi ilu sendiri harus
dalam keadaan yang baik;

b. Karena atraksi wisata harus disajikan
dihadapan wisatawan maka cara
penyajiannya harus lepat;

c. Alraksi wisata adalah terminal dari

suatu mobilitas spasial suatu per- -

Gambar Airaksi objek wisata di NTT.
jalanan. Oleh karena itu harus
memenuhi semua determinan
mohilitas spasial yaitu akomodasi,
transportasi dan promosi serta
pemasaran;

d. Keadaan ditempat atraksi harus dapat
menahan wisatawan cukup lama;

e. Kesan yang diperoleh wisatawan
wakitu menyaksikan atraksi wisata
harus diusahakan supaya bertahan
selarma mungkin.

Selain syarat-syarat diatas, perlu juga
diperhatikan cara: 1) mengatur perspelkdif
ruang artinya mengatur kompasisi bentuk
serta warna atau posisi. Mengatur bentuk
dan warna beranti benluk dan warna di
lingkungan obyek wisata harus mencolok
dan menarik perhatian, khususnya segi-
segi yang mengesankan. Mungkin dapat
diciptakan bentuk dan wama baru yang
ditata menjadi pertamanan yang asri.
Untuk obyek-obyek yang disimpan dalam
museum misalnya, dapatdibuatkan dekor
alau miniatur alam sehingga makna dan
nilai obyek yang hendak ditonjolkan dapat

ialah letak gbyek wisata dihadapan
wisalawan. Kalau obyek itu bisa
dipindahkan seperti benda-benda di
museum atau manifestasi kebudayaan
yangberupa perbuatan (act} seperti: larian,

maka perlu dicarikan tempat yang tepat
dan lingkungannya diatur menurut
komposisi bentuk dan warna. (2)
Mengatur perspektif waktu. Perspektif
pada waklu dapal diberikan dengan cara
lisan melalui pramuwisata dimana
menceritakan riwayat penemuan dan
terjadinyanya obyek wisala yang
bersangkutan, secara tertulis dalam
bentuk tulisan dalam buku pelunjuk atau
buku pemandu (brochure), lembaran
kertas (feaffef) yang dengan cepal dapat
diserap isinya oleh wisatawan serla
secara visualisasi dimana riwayat
terjadinya berupa gambar, palung alau
diorama yang dapat dipajang di dinding
atau di halaman. Bahkan untuk telap
terkenal dan berkembang, maka atraksi
suatu objek wisata perlu dilakukan
diversifikasi dan pengembangan atraksi
yang beragam disesuatkan dengan
harapan pengunjung. .
Fasilitas merupakan sarana pokok
kepariwisataan oleh karena itu dalam
pengelolaannya, baik itu di daerah tujuan
wisata maupun di objek wisata tertentu
harus disesuaikan dengan kebutuhan
wisatawan baik secara kuantitatif maupun
kualitatif. Secara kuantitafif menunjuk pada
jumlah sarana wisata yang harus
disediakan, atau dibutuhkan, diantaranya
: akomodasi (hotel, losmen, home stay),
usaha rekreasi, wartel, rumah makan, air
minum, Toilel umum serta pembangkit
listrik menuju ebjek wisala, Dan secara
kualitatif lercermin pada kepuasan
wisatawan yang memperoleh pelayanan
contohnya: para pramuwisata harus
berperilaku baik, sopan dan ramah serla
harga yang ditetapkan harus standar.
Aksesibilitas merupakansyaratmutlak
bagi pengelola objek wisata dalam
pengembangan lintas sektoral yang
selanjutnya memberikan kesempatan
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kepada wisatawan mengunjungi objek-

objek wisata tersebut. Persyaratan

aksesibilitas terdiri dari ; .

1. Akses informasi. informasi berupa
proemasidan publikasi, a} Untuk meng-
adakan promosi yang tepat harus
disadari bahwa yang didistribusikan
ke pasar itu sering bukan produk
yang sudah jadi tapi hanya komponen-
komponennya saja : atraksinya, dan
fasilitasnya. Komponen-komponen
tersebut masih harus diramu menjadi
sebuah produk pariwisata yang
lengkap yang dikemas dalam bentuk
paket, contochnya : “Paket
INDONESIA  Daratan Timor
Packages”. b} Publikasi berbeda
dengan promasi yang bernusaha lebih

".menyesuaikan produk dengan per-
minlaan pasarmaka publikasi
berusaha menciptakan permintaan
atau mempengaruhi permintaan
dengan cara menonjolkan kesasuai-
an produk wisata dengan perminta-
an. Publikasi dapat berupa leailet,
brosur perjalanan serta publikasi
lewat media masa.

2. Akses kondisi. Jalan akses ilu harus
berhubungan dengan prasarana
umum. Kondisi jalan umum dan jalan

akses menentukan aksesibilitas

suatu objek wisata.

3. Tempat akhir perjalanan, di tempat
objek wisata harus ada terminal,
setidak-tidaknya tempat parkir.
Tempat parkir harus sesuai dengan
kebutuhan vaitu sesuai dengan
jumlah wisalawan yang diharapkan
kedatangannya dan jenis serta
jumlah kendaraan yang diperkirakan
akan digunakan oleh para wisatawan.
Gambar Museum dan salah satu
bentuk promosi dalam bentuk papan
nama.

Penutup

Strategic marketing pariwisata bila
dilakukan secara professional baik ftu
dengan cara menyuguhkan dan mem-
presentasikannya di objek-objek wisata
yang ada di Nusa Tenggara Timur maka
paket wisata yang dijual akan diminati
oleh banyak wisatawan.. Paket wisata
yang dijual harus bervariasi, tergantung
dari Daerah Tujuan Wisata (DTW) yang
akan dikunjungt. Masing-masing DTW

Gambar Museum dan salah safu bentuk promosidalam beniuk papan nama.

memiliki objek dan atraksi sendiri yang
salu dengan yang lainnya cukup ber-
saing, diantaranya ada yang sudah
dikenal dan sebagian lagi masih perlu
dipromosikan lebih gencar.

Bila dilihat dari kacamata wisatawan
mancanggara yang merencanakan per-
jalananwisalanyake Indcnesia, tentunya
kita harus menonjolkan kesan {image)
Indonesia. Selama ini Bali selalu dikenal
ketimbang Indonesia, ini sualu kekeliruan
yang tidak direncanakan, karena dalam
menjual -paket-paket wisala Indonesia
ke luar negeri hampir selalumenonjoikan
Bali terlebih dulu, sedangkan DTW lain
yang juga memiliki objek dan atraksi
wisata yang tak kalah menark dengan
yang ada di Bal tidak diikutseriakan/
ditonjolkan secara jelas dalam promosi
material yang tidak disebarkan, sehingga
DTW lain tersebul tidak dikenal ofeh
wisatawan. Oleh karena itu kalau kita
hendak menjual pariwisata Indonesia,
cara merencana-kan promosi pariwisata
Indonesia akan lebih baik kalau seliap
paket wisata yang ditawarkan selalu ada
kata “INDONESIA” seperti contoh .

iINDONESIA Bunaken Packages

INDONESIA Toba Packages

INDONESIA  Komodo Packages

INDONESIA HRote Bo'a Packages

INDONESIA JAVA Packages

Dengan cara ini kita dapat sekaligus
menginformasikan tentang kebhinekaan
objek dan atraksi wisata yang kita miliki
dan bukan hanya bali semata.
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