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ABSTRACT

Tourism is an important contributor to the regional economy. This condition confirms that
tourism needs to be well prepared. The presence of the COVID-19 pandemic has had an
impact on all sectors, including tourism. This situation is characterized by a decrease in the
number of tourist visits, both local and foreign. Another impact of the pandemic is the lack
of management focus on managing tourist attractions. These conditions directly affect the
implementation of marketing strategies in achieving management targets. The purpose of
this study is to analyze the application of the 7p marketing mix to the tourist attraction of
Dira Park Ambulu in creating sustainable creative tourism. A qualitative design is used in
this study, which explores everything about managing tourist attractions. Data collection
through interviews combined with the 7p marketing mix instrument. The selected informants
came from management, employees, and visitors who were enjoying Dira Park Ambulu's
services. The Miles Huberman method is used in data processing and analysis through the
stages of transcription, reduction, coding, categorization, and drawing conclusions. The
study’s findings show what would happen if Dira Park Ambulu’s tourist attraction did not
meet the 7-point marketing mix concept. Some of the instruments used in the 7p marketing
mix instrument, including products, prices, marketing distribution channels, promotions,
human resources, processes, and physical evidence, have not been fully implemented. The
results of this study confirm that the management of the Dira Park Ambulu tourist attraction
needs to thoroughly implement the 7p marketing mix instrument.

Keywords: Sustainable Marketing, Marketing Mix, Dira Park Ambulu

ABSTRAK

Pariwisata menjadi andalan dalam meningkatkan perekonomian wilayah. Kondisi tersebut
menegaskan jika pariwisata perlu dipersiapkan dengan baik. Kehadiran pandemi Covid 19
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memberikan dampak bagi semua sektor termasuk pariwisata. Situasi tersebut ditandai
dengan menurunya jumlah kunjungan wisatawan baik lokal maupun mancanegara. Dampak
lain dari pandemi adalah kurangnya fokus manajemen dalam pengelolaan daya tarik wisata.
Kondisi tersebut secara langsung merubah penerapan strategi pemasaran dalam mencapai
target pengelolaan. Tujuan penelitian ini untuk menganalisa penerapan marketing mix 7p
pada daya tarik wisata Dira Park Ambulu dalam menciptakan pariwisata kreatif
berkelanjutan. Desain kualitatif digunakan dalam penelitian ini serta mengeksplorasi segala
hal tentang pengelolaan daya tarik wisata. Pengumpulan data melalui kegiatan wawancara
yang dipadukan dengan instrumen marketing mix 7p. Informan yang dipilih berasal dari
manajemen, karyawan dan pengunjung yang sedang menikmati layanan Dira Park Ambulu.
Metode Miles Huberman digunakan dalam pengolahan dan analisa data melalui tahapan:
transkripsi, reduksi, pengkodean, kategorisasi, serta penarikan kesimpulan. Hasil penelitian
memberikan gambaran jika daya tarik wisata Dira Park Ambulu belum memenuhi konsep
marketing mix 7p. Beberapa instrument yang digunakan dalam instrument marketing mix 7p
diantaranya: produk, harga, saluran distribusi pemasaran, promosi, sumber daya manusia,
proses serta bukti fisik belum seluruhnya diterapkan. Hasil penelitian tersebut menegaskan,
pengelolaan daya tarik wisata Dira Park Ambulu perlu mengimplementasikan secara
menyeluruh instrument marketing mix 7p.

Kata Kunci : Pemasaran Berkelanjutan, Marketing Mix 7P, Dira Park Ambulu

PENDAHULUAN

Pariwisata menjadi andalan penting dalam meningkatkan perekonomian wilayah
(Mainolfi & Marino, 2020; Pegas et al., 2015; Sumaryadi et al., 2021). Kunjungan wisatawan
menjadi salah satu instrumen menarik munculnya industri pendukung pariwisata
(Androutsou & Metaxas, 2019). Kondisi tersebut semakin menegaskan jika pariwisata harus
dipersiapkan dengan baik. Beberapa penelitian menjelaskan beberapa peranan lain dari
pariwisata, diantaranya: menjadi gaya hidup seseorang (Grit, 2017), mampu menurunkan
emosi negatif (Al-Msallam, 2020; Micevski et al., 2020), dan pemberdayaan masyarakat
(Silva et al., 2019). Melihat dampak tersebut, perhatian serius perlu diberikan dalam
mewujudkan pariwisata berkelanjutan (Heslinga et al., 2019).

Kehadiran pandemi covid 19 memberikan dampak bagi semua sektor termasuk
pariwisata (Moreno-Luna et al., 2021). Berdasarkan data United Nation World Tourism
Organization (UNWTO), kunjungan wisatawan mancanegara turun sebesar 74% (UNWTO,
2020). Dampak lain yang muncul adalah kurangnya fokus dalam pengelolaan daya tarik
wisata (He & Harris, 2020). Kondisi tersebut secara langsung merubah penerapan strategi
pemasaran dalam mencapai target pengelolaan (Aburumman, 2020). Manajemen perlu
berfikir ulang dalam menentukan strategi pemasaran yang digunakan.

Penelitian ini mencoba berkontribusi pada literatur sebelumnya tentang pengelolaan
pariwisata dimasa pandemi. Beberapa hasil penelitian menekankan jika sektor pariwisata
perlu menerapkan strategi pemasaran inovatif untuk bertahan (Fatmawati et al., 2021; Lim
et al.,, 2021; Nuryakin & Priyo, 2018). Beberapa strategi tersebut diantaranya melalui
penggunaan teknologi digital (Gossling, 2021), pengembangan sumber daya manusia
(Baum, 2018), mempersiapkan sarana prasarana (Higgins-Desbiolles & Wijesinghe, 2019;
Stankov et al., 2020), serta fokus pada daya tarik yang dimiliki (Mainolfi & Marino, 2020).

Pemahaman menciptakan pengelolaan berkelanjutan, memberikan perubahan pada
bisnis. Fokus utama bukan pada wisatawan saja, namun juga pada lingkungan bisnis
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keseluruhan (Kluza et al., 2021). Literatur yang berkembang menitik beratkan peranan
pemasaran dalam menciptakan bisnis berkelanjutan serta manfaat akan ditawarkan (EI-
Haddadeh et al.,, 2021; Tang et al.,, 2021). Strategi pemasaran yang baik perlu
memperhatikan instrument pemasaran dalam menciptakan bisnis berkalanjutan (Kowalska,
2020; Rosenbloom & Dimitrova, 2011). Pemahaman yang berkembang, pemasaran hanya
dimaknai sebagai cara menjual produk yang berorientasi pada pemenuhan kebutuhan semata
(Slater & Demangeot, 2021). Esensi pemasaran lebih luas, tidak hanya berkaitan dengan
pemenuhan kebutuhan pelanggan (Slater & Demangeot, 2021), namun mempertimbangkan
dampak pemasaran bagi kehidupan dimasa depan (Henckens & Worrell, 2020; Ismail &
Hanafiah, 2020).

Fokus manajemen yang berorientasi pada pendapatan tidak lagi membawa pada hasil
dan tujuan yang diharapkan. Membangun bisnis berkelanjutan perlu mempertimbangkan
lingkungan ekonomi dan sosial (Amrutha & Geetha, 2020). Semakin maraknya pemahaman
tentang bisnis berkelanjutan, memberikan pemahaman bagi pengelola untuk memiliki daya
saing kompetitif (Schoneveld, 2020), meningkatkan nilai organisasi (Galvéo et al., 2020),
serta memperkuat merek (Bangsa & Schlegelmilch, 2020). Berbagai perubahan yang terjadi,
menjadikan organisasi memiliki kewajiban untuk memahami kembali strategi yang
dijalankan, khususnya strategi pemasaran.

Melihat peran pemasaran dalam menciptakan pariwisata berkelanjutan, tidak semua
pengelola menerapkannya secara menyeluruh. Konsep bauran pemasaran dan konsep
berkelanjutan, memiliki posisi penting bagi strategi bisnis. Instrument bauran pemasaran
tradisional tidak lagi mendukung dalam membangun bisnis berkelanjutan. Perkembangan
berikutnya, (Kotler & Armstrong, 2018) menekankan jika pemasaran harus dikembangkan
dan mempertimbangkan keadaan lingkungan. Pengelola perlu memahami kembali
instrument bauran pemasaran berkelanjutan, yaitu produk organisasi, strategi harga, saluran
distribusi, promosi, sumber daya manusia, proses pengelolaan dan bukti fisik (Othman et al.,
2021). Penggunaan instrument bauran pemasaran berkelanjutan akan memberikan
kemudahan bagi pengelola untuk masuk kedalam area yang lebih luas (Heagney et al., 2021).

Studi ini bertujuan melakukan eksplorasi secara komprehensif tentang penerapan
bauran pemasaran 7P dalam menciptakan pariwisata berkelanjutan. Pengelolaan yang
menerapkan konsep pemasaran berkelanjutan, menempatkan bauran pemasaran sebagai
kegiatan transparan dan mampu dirasakan oleh penerima layanan (Kowalska, 2020).

KAJIAN TEORI

Strategi Keberlanjutan

Fokus organisasi berkelanjutan mencakup pelanggan dan lingkungan bisnis (Kluza et
al., 2021). Paradigma kegiatan pemasaran dianggap sebagai cara menjual produk dan
berorientasi pada pemenuhan kebutuhan (Slater & Demangeot, 2021). Esensi pemasaran
lebih luas, tidak hanya berkaitan dengan pemenuhan kebutuhan pelanggan, namun juga
mampu mempertimbangkan dampak pemasaran bagi kehidupan dimasa depan (Ismail &
Hanafiah, 2020). Beberapa literatur menitikberatkan peranan pemasaran dalam menciptakan
usaha organisasi berkelanjutan melalui penciptaan nilai bisnis (Tang et al., 2021), dan fokus
pada instrument pemasaran (Kowalska, 2020).

Keberlanjutan dalam pariwisata harus memperhatikan lingkungan ekonomi, sosial serta
mampu mempertahankan daya tarik wisata yang dimiliki (Bhaduri & Pandey, 2019).
Sebagai potensi baru dalam industri pariwisata, kehadiran Dira Park Ambulu mampu
memperkaya keberadaan daya tarik wisata di Jawa Timur. Munculnya daya tarik wisata
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baru, dimaknai sebagai dampak perkembangan pariwisata. Dira Park Ambulu merupakan
daya tarik wisata air yang berada di Kabupaten Jember. Daya tarik wisata ini merupakan
hasil kejelian dan keberanian pengelola dalam melihat potensi yang ada. Keberadaan rawa
yang terabaikan, menjadi cikal bakal munculnya daya tarik wisata ini (Suwardi et al., 2021).
Disamping menciptakan daya tarik wisata yang menarik, pengelola daya tarik wisata perlu
memberikan jalur interaksi diantara wisatawan dengan pengelola (Havadi Nagy & Espinosa
Segui, 2020). Pengalaman menarik yang dirasakan setelah berkunjung, akan menghadirkan
kesan dibenak wisatawan. Merancang daya tarik wisata yang kompetitif, perlu dipahami oleh
para pengelola (Arida et al., 2017). Melihat hal tersebut, pengelolaan daya tarik wisata perlu
mempertimbangkan berbagai aspek yang berasal dari lingkungan internal dan eksternal serta
tidak bertentangan dengan budaya dan keaslian lingkungan (Manrai et al., 2018).

Selain literatur diatas, banyak juga penelitian berkelanjutan yang berkaitan dengan
pariwisata hijau. Beberapa penelitian fokus pada implikasi yang dihasilkan dari penerapan
bisnis terhadap lingkungan (Khan et al., 2021; Sun et al., 2021; Sunarjo et al., 2021). Hasil
penelitian tersebut membuktikan jika ada hubungan dan dampak positif antara tanggung
jawab sosial dan strategi bisnis dalam mencapai bisnis yang maksimal. Penelitian yang
dilakukan (Misso et al., 2018) memperkuat penelitian sebelumnya jika pengembangan
pariwisata hijau berperan dalam pengembangan dan perlindungan terhadap lingkungan.
Namun demikian, meskipun banyak publikasi yang menegaskan peranan pariwisata hijau
terhadap keberlanjutan, muncul pula permasalahan yang berkaitan dengan pembangunan
wilayah. Situasi tersebut menegaskan jika masih diperlukan banyak penelitian dan analisa
lebih lanjut yang membahas hal tersebut.

Marketing Mix 7P

Pemasaran berkelanjutan merupakan kegiatan perencanaan, koordinasi, penerapan,
serta pengendalian untuk menjamin kebutuhan pelanggan. Membangun hubungan jangka
panjang bermanfaat bagi bisnis, masyarakat dan lingkungan (Keszey, 2020). Konsep bauran
pemasaran dan konsep pembangunan berkelanjutan, memiliki posisi penting dan tanggung
jawab dalam strategi bisnis. Marketing mix pertama kali dikemukakan oleh (Borden, 1964),
sebagai panduan menciptakan pemasaran berkelanjutan yang terdiri dari: produk, harga,
branding, saluran distribusi, penjualan pribadi, periklanan, promosi, kemasan, tampilan,
layanan, bukti layanan dan analisa. Perkembangan yang terjadi, instrument bauran
pemasaran tradisional tidak lagi mendukung dan mendorong kegiatan membangun bisnis
berkelanjutan. Konsep yang dikemukakan oleh (Kotler & Armstrong, 2018) menekankan
bahwa pemasaran harus dikembangkan dan mempertimbangkan keadaan lingkungan.
Memenuhi hal tersebut, perlu memahami kembali instrument marketing mix 7p
berkelanjutan, yaitu produk organisasi, strategi harga, saluran distribusi, promosi, manusia,
proses pengelolaan dan bukti fisik (Othman et al., 2021). Penggunaan instrument marketing
mix berkelanjutan dalam bisnis, akan memberikan kemudahan bagi organisasi untuk masuk
kedalam pasar yang lebih luas (Kotler & Armstrong, 2018).

Literatur yang berkembang menunjukan banyaknya minat peneliti tentang pemasaran
berkelanjutan. Namun demikian, penelitian yang dilakukan lebih banyak membahas area
pemasaran tertentu, seperti produk (Wahyuningrum et al., 2020), harga (Baumert & de
Obesso, 2021) distribusi (Chaisit et al., 2020) atau kegiatan promosi (Elrod & Fortenberry,
2020). Studi ini mencoba untuk menyajikan penelitian secara komprehensif tentang bauran
pemasaran dalam menciptakan bisnis berkelanjutan. Organisasi yang menerapkan konsep
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pemasaran berkelanjutan, menempatkan marketing mix 7p sebagai kegiatan yang transparan
bagi pelanggan dan lingkungannya (Kowalska, 2020).

METODOLOGI

Jenis Penelitian

Desain deskriptif kualitatif digunakan dalam penelitian ini. Studi ini mengeksplorasi segala
hal berhubungan dengan penerapan marketing mix 7p dalam pengelolaan objek wisata Dira
Park Ambulu. Eksplorasi studi kasus dipilih untuk menggali sampel tunggal (Yin, 2003).
Penelitian kualitatif digunakan untuk mendorong dan menggali informasi lebih
komprehensif melalui penelitian yang dilakukan (Zarezadeh et al., 2018).

Objek Penelitian

Penelitian ini menggunakan Dira Park Ambulu sebagai objek penelitian. Objek ini
dipilih karena menjadi salah satu daya tarik pariwisata yang mampu bertahan di Kabupaten
Jember, Jawa Timur.

Pengumpulan Data

Kegiatan wawancara dilakukan dalam rangka pengumpulan data penelitian. Informan
dalam penelitian ini berasal dari manajemen (GM, MP) dan karyawan (K1, K2, K3) yang
memiliki pengalaman dan memahami strategi pengelolaan objek wisata Dira park Ambulu.
Selain manajemen dan karyawan, data penelitian juga dapat diperoleh melalui pengunjung
sebagai penerima layanan (P1, P2, P3) (Gammack et al., 2013). Pertanyaan diajukan kepada
manajemen, karyawan serta pengunjung untuk mengeksplorasi informasi yang ditemukan.
Melalui kegiatan wawancara akan diperoleh pengalaman penyedia layanan dan penerima
layanan terkait penerapkan marketing mix 7p (Kowalska, 2020).

Analisa Data

Kegiatan wawancara direkam dengan bantuan alat perekam dan dilakukan dianalisa
menggunakan metode miles Huberman (Miles & Huberman, 1994) melalui empat tahap
yaitu: transkripsi, reduksi, kategorisasi dan penarikan kesimpulan. Kegiatan wawancara
dilakukan pada tahap pertama menggunakan Bahasa Indonesia agar komunikasi semakin
mudah dilakukan. Rekaman wawancara didengar dan ditranskripsi kedalam tulisan agar
tidak terjadi pergeseran makna (Reichstein & Harting, 2018). Reduksi merupakan tahapan
kedua dalam penelitian ini. Hasil transkripsi wawancara kemudian diolah untuk menemukan
kata yang memiliki makna. Reduksi data dibaca berulang untuk menganalisa setiap kata
yang muncul. Penemuan setiap makna, diperiksa untuk menemukan konsep dasar (Zheng et
al., 2021). Konsep dalam literatur kemudian dibandingkan dengan hasil transkripsi dan
reduksi untuk mengidentifikasi hal lain yang muncul (Kowalska, 2020; Miles & Huberman,
1994). Tahapan terakhir melalui pengkodean data dan diidentifikasi dengan literatur untuk
penarikan kesimpulan (Miles & Huberman, 1994; Ye et al., 2021).

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini dilakukan untuk menganalisa penerapan konsep marketing mix 7p pada
objek wisata Dira Park Ambulu. Proses analisa data dilakukan menggunakan metode Miles
Huberman dengan alur tahapan: transkripsi, reduksi, pengkodean, kategorisasi dan
penarikan kesimpulan. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan didapat hasil sebagai
berikut:

16



Tourism Seientific Journal p-1SSN 2477-6912

Volume 8 Nomor 1, Desember 2022 (12-28) c-ISSN 2541-1519

DOI: 10.32659/tsj.v8i1.217

Tabel 1. Kesiapan Dira Park Ambulu Dalam Menerapkan Konsep Marketing Mix 7P

Instrumen Hasil
Marketing Mix 7P Belum Sebagian Sudah
: Diterapkan  Diterapkan  Diterapkan

Product (Produk)

Price (Harga) \
Place (Saluran Distribusi)
Promotion (Promosi)
People (Sumber Daya Manusia) \
Process (Proses; SOP) v

. Physical Evidence (Bukti) V
Sumber : data primer diolah

No ak~wbde
2 2

Berdasarkan tabel di atas, daya tarik wisata Dira Park Ambulu belum menerapkan
konsep marketing mix 7p secara menyeluruh. Melalui reduksi data yang telah dilakukan,
informan menyampaik\an pengalaman mereka tentang penerapan instrument marketing mix
7P. Hasil tersebut terlihat dari instrument yang digunakan, antara lain:

Tabel 2. Hasil Reduksi Data Penerapan Instrumen Marketing Mix

Product Price Place Promotion People Process EP h_y5|cal
vidence
GM | kolam Survei, Mudah Konten Pelatihan, SOP Feedback
renang, terjangkau, | dijangkau, seminar, layanan bagus
sepeda air, daya beli media diklat
spot foto masyarakat | sosial
kekinian,
area
ketangkasan
kafe korea
MP | Kolam Survei, Mudah Konten Pelatihan, SOP Feedback
renang terjangkau, | dijangkau, seminar, layanan bagus
daya beli media diklat
masyarakat | sosial
K1 | wisata air, Survei, Mudah Konten Pelatihan, SOP Feedback
spot foto terjangkau, | dijangkau, seminar, layanan bagus
daya beli media diklat
masyarakat | sosial
K2 | Spot foto Survei, Mudah Konten Pelatihan, SOP Feedback
terjangkau, | dijangkau, seminar, layanan bagus
daya beli media diklat
masyarakat | sosial
K3 | Klolam Harga tiket | Mudah konten Pelatihan SOP, Kesesuaian
renang stabil, ada dijangkau, keterampilan | penerapan produk dan
diskon media prokes janji
sosial
P1 | kolam Harga tiket | Mudah konten Pelatihan SOP, Kesesuaian
renang, stabil, ada dijangkau, keterampilan | penerapan produk dan
taman diskon media prokes janji
bunga sosial
P2 | Kolam Harga tiket | Mudah konten Pelatihan SOP, Kesesuaian
renang stabil, ada dijangkau, keterampilan | penerapan produk dan
diskon media prokes janji
sosial
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P3 Kolam Harga tiket Mudah konten Pelatihan SOP, Kesesuaian
renang, stabil, ada dijangau, keterampilan | penerapan produk dan
diskon media prokes janji
sosial

Sumber: Data primer diolah

1. Product (produk) merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan untuk memenuhi
kebutuhan konsumen (Kotler & Armstrong, 2018). Persaingan kompetitif yang terjadi
diantara industri pariwisata, membuat pengelola perlu memberikan perhatian terhadap
produk yang ditawarkan (Kotler & Armstrong, 2018; Kowalska, 2020; Wahyuningrum et
al., 2020). Dira Park Ambulu sebagai salah satu objek\ wisata mencoba menawarkan
sesuatu yang dapat dinikmati oleh pengunjung. Strategi tersebut perlu dilakukan karena
pengunjung semakin peduli terhadap segala hal yang mampu mengakomodir kebutuhan
dalam skala yang berbeda seperti: keluarga, organisasi ataupun kelompok kecil (Sulistyo,
2021).

“Kami mengandalkan kolam renang, sepeda air dan spot foto yang kekinian.
Sebelumnya ada area ketangkasan untuk anak kecil, namum dalam perkembanganya
kami mengikuti tren. Kami juga membuat kafe korea karena banyak yang suka drakor”
(GM).

“Atraksi yang ada disini manarik minat pengunjung, Seperti kolam renang” (MP).
“Kami menyediakan daya tarik wisata air yang banyak peminatnya, juga spot foto
kekinian yang digunakan pengunjung untuk melakukan foto selfie” (K1).

“Kami datang berkelompok dari sekolah, tujuan utama kami adalah kolam renang dan
beberapa daya tarik lainnya. Tempat ini sangat menarik, terlebih ada tambahan taman
bunga” (P1).

Berbagai aspek perlu dipertimbangkan oleh pengelola Dira Park Ambulu baik dari sisi
lingkungan maupun sosial. Kegiatan tersebut menjadi hal penting dalam memperhatikan
perubahan kebutuhan dalam benak penerima layanan (Rudawska, 2019). Fokus
menciptakan pemasaran berkelanjutan diperlukan untuk mencapai tujuan dan target
pasar. Mengelola instrumen marketing mix 7p dengan baik, akan menempatkan
pengelolaan daya tarik wisata sesuai dengan rencana yang telah disusun.

“Kami menentukan atraksi berdasarkan permintaan pasar dan apa yang sedang tren, jadi
kami menyesuaikan dengan marketnya. Untuk penyegaran, kami mengusahakan setiap
tahun ada penawaran daya tarik baru” (MP).

“Kami menentukan jenis atraksi dari hasil survei dan permintaan pengunjung dan
mengikuti trend yang berkembang seperti spot foto” (K2).

“Kami menyesuaikan pangsa pasar menengah kebawah, produk yang kami tawarkan
untuk segmen tersebut seperti kolam renang dan lainnya” (K3).

“Daya tarik wisata ini sesuai dengan kebutuhan kami, biasanya secara berkala kami
datang bersama keluarga, menikmati kolam renang,” (P2).

“Anak saya sangat suka sekali, disamping ada kolam renang juga ada arena permainan
lainnya” (P3).

Sebagai salah satu instrumen utama dari marketing mix, kehadiran produk harus
diperhatikan. Menciptakan daya tarik wisata berkelanjutan perlu mempertimbangkan
manfaat, durasi produk, penggunaan produk serta kemungkinan menarik kembali produk
ketika diminati (Kowalska, 2020). Pengunjung mengharapkan produk yang mereka
nikmati mampu memberikan pengalaman berkesan sehingga pada akhirnya tercipta
kunjungan ulang.

18



Tourism Seientific Journal p-1SSN 2477-6912

Volume 8 Nomor 1, Desember 2022 (12-28) c-ISSN 2541-1519
DOI: 10.32659/tsj.v8i1.217

2. Price (harga) menjadi instrumen marketing mix 7p yang mampu memberikan
keuntungan secara langsung (Baumert & de Obesso, 2021; Kotler & Armstrong, 2018).
Keadaan ini mengharuskan manajemen menentukan kebijakan strategi harga yang
digunakan. Strategi penerapan harga yang tepat, mampu menciptakan pemasaran
berkelanjutan (Baumert & de Obesso, 2021). Penentuan strategi harga yang digunakan
oleh organisasi perlu mempertimbangkan biaya produksi, kegiatan pemasaran serta
keadaan lingkungan eksternal yang menguntungkan bagi pelanggan dan penyedia
layanan. Pengelolaan objek wisata Dira Park Ambulu perlu memperhatikan strategi harga
yang digunakan, sehingga mampu bersaing dengan objek wisata serupa.

“Kami menentukan harga dengan melakukan survei sebelumnya. Daya tarik wisata ini
merupakan objek wisata yang terjangkau. Jadi kami menyesuaikan dengan pasar dan
kemampuan daya beli masyarakat” (GM).

“Kami melakukan pengamatan pasar jadi sesuai dengan daya beli masyarakat, kami
tidak asal menentukan harga” (MP).

“Tiket masuk disesuaikan dengan kondisi masyarakat” (K1).

“Melihat ekonomi masyarakat, masih standar, belum jadi rata-rata” (K2).

“Sudah sesuai, dengan harga Rp.15.000,- mendapat fasilitas oke” (P1).

“Harga tiket masuk sudah sesuai dan sangat terjangkau” (P2 & P3).

Fungsi lain dari penetapan harga adalah menciptakan rangsangan kepada konsumen
terkait keuntungan yang akan mereka dapatkan. Kebijakan harga yang digunakan
pengelola dapat diberikan sebagai upaya mencapai target yang telah ditetapkan.

“Sebenarnya sebelum dan saat pandemi tidak ada perubahan, tetap sama ada diskon
20% untuk rombongan seperti rombongan dari kantor-kantor, sekolah-sekolah dan kami
memberikan bisa sampai 50% diskon untuk anak yatim” (GM).

“Kami saat ini memang tidak melakukan perubahan harga masih sama dengan sebelum
covid, kami memberikan diskon sebesar 20% untuk rombongan minimal 50 orang, kami
belum berani memberikan diskon yang lebih besar karena memang kondisi yang belum
stabil” (MP)

“Diskon sudah dari dulu, rombongan 50 keatas ada diskon 20%, jika kurang dari 50
orang maka akan ada diberi gratis untuk beberapa orang (3 orang)” (K1,K2,K3)
“Untuk kunjungan rombongan ada diskon hingga 20%, dan saat ini ada penambahan
fasilitas terutama untuk protocol kesehatannya” (P1 & P3)

Penetapan harga merupakan sesuatu yang sensitif bagi pelanggan, sehingga perlu disusun
dengan baik. Penetapan harga tinggi berpotensi kehilangan pangsa pasar, sedangkan
penetapan harga rendah berpotensi kehilangan keuntungan (Baumert & de Obesso, 2021).
Praktek di lapangan menegaskan jika pelanggan bersedia membayar lebih untuk produk
yang dihasilkan, terutama produk yang unik dan langka dipasar (Baumert & de Obesso,
2021).

3. Place (saluran pemasaran) merupakan salah satu instrument yang perlu
dipertimbangkan dalam mempermudah konsumen mengakses produk yang ditawarkan
(Kotler & Armstrong, 2018). Penerapan saluran distribusi tidak hanya dalam hal
pemasaran offline saja, namun juga pemasaran online.

“Sangat mudah karena dekat dengat tempat wisata yang lainnya juga, namun semenjak

jalanan dari lampu merah ambulu ke timur rusak juga mempengaruhi pengunjung untuk
datang” (GM).
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“Sebenarnya daya tarik ini mudah sekali dijangkau, tempatnya juga strategis. Tapi,
sekarang jalan menuju lokasi ini rusak parah” (MP).

“Mudah, dekat jalan raya jadi mudah, tapi jalan rusak mengurangi kunjungan jadi
banyak yang mengeluh” (K1).

“Sebelumnya jalan menuju Dira Park sangat mudah, tapi seperti yang kita sekarang ini
dari lampu merah ke timur jalannya rusak parah, karena hal itu orang-orang jadi malas
untuk berkunjung” (K2).

“Sebelum jalan parah mudah, sekarang yang kesini keluhannya jalan” (K3).
“Sebenernya mudah akses ke sini dibandingkan ke Banyuwangi, tapi sekarang jalannya
rusak jadi sedikit mengganggu perjalanan” (P1).

“Dulu jalannya bagus dan mulus, tapi sekarang jalannya rusak” (P2 & P3).

Penerapan saluran distribusi berkelanjutan tidak hanya mengandalkan sarana prasarana
serta kemudahan akses saja, namun juga perlu menggunakan jangkauan yang lebih luas
melalui saluran pemasaran online. Kemajuan teknologi informasi memudahkan pengelola
dalam memasarkan produk yang dimiliki.

“Kami memiliki media sosial seperti Instagram, Facebook, Youtube dan beberapa
aplikasi online lainnya” (GM)

“Untuk pemasaran online kami memiliki beberapa media sosial untuk menarik
pengunjung” (MP)

“Ada media sosial, Facebook, Instagram dan lainnya (K1, K2, K3)

“Kami datang karena mendapat postingan tentang tempat ini, tertarik datang dan
penasaran” (P2& P3).

“Saya mendengar beberapa media sosial disampaikan oleh pengelola” (P1).

Kemunculan berbagai macam platform digital, diharapkan memudahkan pengelola desa
wisata dalam menjangkau pasar yang lebih luas (Hudaefi & Beik, 2021). Penggunaan
teknologi digital juga dapat menjadi panduan penting bagi pengunjung dalam
mempertimbangkan produk wisata yang akan dinikmati (Castillo & Jimber, 2018).

. Promotion (Promosi) memiliki tujuan dalam menginformasikan, membujuk dan
mengingatkan konsumen akan keberadaan produk dipasar (Elrod & Fortenberry, 2020;
Kotler & Armstrong, 2018). ,

“Sebelum pandemi kita promosi di sosial media, TV (RCTI, Indosiar, JTV, RTV),
koran, radio namun selama pandemi hanya media sosial saja seperti facebook dan
instagram” (GM)

“Seperti yang saya katakan sebelumnya kami memakai media sosial instagram dan
facebook, dan ditambah pemasangan baliho di sekitaran ambulu” (MP)

“Sementara menggunakan sosial media seperti facebook, instagram dan pemasangan
baliho” (K1)

“Biasanya mendatangkan orang-orang seperti orang luar yang bisa Bahasa Jawa atau
orang-orang terkenal, tapi sekarang hanya media sosial facebook dan Instagram saja”
(K2)

“Kami menggunakan sosial media seperti facebook dan instagram” (K3).,

Promosi tidak hanya berkaitan tentang penyampaian informasi saja, namun juga tentang
komunikasi antara organisasi dan target pasar (Kowalska, 2020). Promosi yang dilakukan
oleh pengelola Dira Park Ambulu harus diketahui dan dipahami oleh wisatawan. Respon
positif dari pengunjung merupakan tujuan yang ingin dicapai. Memunculkan promosi
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yang atraktif dan inovatif perlu dilakukan oleh pengelola dalam merangsang perhatian
pengunjung.
“Saya pernah lihat di Instagram tapi sepertinya jarang ada foto kolamnya lebih ke café-
cafenya” (PI)

“Sepengetahuan saya itu lebih ke media sosial Instagram dan kolamnya itu jarang
banget diupdate” (P2 & P3).,

Kegiatan promosi melalui teknologi merupakan cara organisasi melakukan inovasi yang
harus dikembangkan. Inovasi tidak hanya berkaitan dengan perubahan radikal, namun hal
sederhana dan baru seperti ide, keyakinan, pengetahuan, pelaksanaan, penggunaan
teknologi serta perubahan sistem (Rogers, 1983).,

. People (Sumber daya manusia) memainkan peranan penting dalam proses penyampaian
layanan produk kepada pelanggan (Kotler & Armstrong, 2018). Perhatian penyedia
layanan terhadap kualitas sumber daya manusia semakin meningkat. Beberapa penelitian
menegaskan, pemberian penghargaan serta motivasi terhadap karyawan akan
memberikan dampak terhadap kualitas layanan yang dirasakan konsumen (Su et al.,
2020). Kualitas pengelolaan objek wisata Dira park Ambulu didukung keberadaan
sumber daya manusia yang kompeten serta memahami SOP yang ditentukan.

“Kami memberikan pelatihan tentang penangan kecelakaan kerja, bekerja sama dengan
dinas pariwisata berkaitan dengan pelatihan-pelatihan seperti pemandu wisata, selain itu
kami juga mengirimkan perwakilan untuk mengikuti seminar-seminar, sarasehan dan
diklat” (GM).

“Kami memberikan pelatihan tentang penyelamatan jika terjadi kecelakaan, kami sering
mengirimkan perwakilan untuk mengikuti pelatihan yang diselenggarakan oleh
pemerintah Kab. Jember” (MP).

“Kami pernah mengikuti pelatihan pertolongan pertama, seperti penanganan tenggelam
dan beberapa pelatihan lainnya” (K1).

“kami diberikan pelatihan tentang pertolongan pertama, jika ada kecelakaan kita semua
dapat menanganinya, selain itu ada pelatihan pelayanan” (K2).

“Pelatihan P3K dan penyelamatan korban tenggelam serta pelatihan melayani
wisatawan” (K3).

Layanan yang diberikan oleh pengelola harus dirasakan oleh pengunjung sebagai
pemaksimal nilai. Keberadaan sumber daya manusia sebagai bagian utama, perlu
memastikan pengunjung mendapatkan layanan yang berkualitas.,

“Pelayanan yang diberikan sudah bagus, dan SDM yang ada sangat sigap ketika
menghadapi kecelakaan kerja” (P1 & P2).

“Menurut saya SDM sudah bagus, mereka melakukan penjagaan di setiap sudut dan
sudah sesuai dengan SOP” (P3).,

Organisasi perlu menampilkan peranan dari sumber daya manusia agar semakin dirasakan
dan terlihat oleh wisatawan. Daya tarik wisata perlu memiliki petugas lapangan yang
mampu menjalin komunikasi interaktif dengan konsumen (Kotler & Armstrong, 2018;
Su et al., 2020).
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6. Process (proses) merupakan instrument dari marketing mix 7p yang menjelaskan
pentingnya alur penyampaian produk kepada konsumen (Kotler & Armstrong, 2018;
Kowalska, 2020). Proses merupakan aktivitas organisasi yang diketahui oleh konsumen
seperti: prosedur layanan, jadwal dan mekanisme. Proses memberikan panduan bagi
organisasi tentang tata cara memberikan pelayanan. Di era adaptasi kebiasaan baru seperti
ini, maka proses dan prosedur layanan yang diberikan oleh pengelola Dira Park Ambulu
kepada pengunjung juga mengalami perubahan.

“kami memberikan kemudahan bagi pengunjung untuk menikmati layanan produk..
Kami juga meningkatkan SOP pelayanan. Kami juga memperhatikan prokes seperti
menambah tempat cuci tangan dan secara merata tempat ini disemprot disinfectant,
serta adanya cek suhu bagi pengunjung” (GM).

“Kami menambah SOP terutama dalam hal protokol kesehatan untuk menjamin
keselamatn pengunjung dan semua karyawan” (MP).

“Tetap mas untuk SOP, mungkin ada himbauan-himbauan saja tentang protokol
kesehatan” (K1& K2).

“Cuma yang berubah protokol kesehatan, yang lainnya tetap” (K3).

“Proses layanan daya tarik sangat mudah dan sederhana, ditambah adanya prosedur
prokes yang memberikan rasa aman kepada kami“ (P1 & P2).

“Mudah sekali memanfaatkan layanan di tempat ini, ada banyak petunjuk dan
penjelasan yang disampaikan” (P3).

Penggunaan teknologi informasi membantu pengelola dalam proses penyebaran
informasi serta bantuan penyelesaian permasalahan yang dihadapi pengunjung. Situasi
ini semakin memudahkan pengunjung dalam memutuskan pilihan layanan yang
diinginkan.

“Berbagai informasi terkait daya tarik wisata kami sampaikan melalui media sosial yang

kami miliki” (GM).

“Jadwal buka, promosi diskon, dan reservasi untuk café dan resto disini dapat dipesan

terlebih dahulu (MP).

“Setiap pekerjaan kami laksanakan sesuai prosedur, termasuk menghadapi dan

merespon keluhan pengunjung” (K2).

“Jika ada hal yang perlu ditanyakan, petugas dapat membantu (P1).

“Kami pernah mengajukan kritikan terhadap layanan, dan mereka merespon dengan

cepat (P2).

“Ada perubahan pembelian tiket, sekarang menjadi manual dan sebelumnya dapat

menggunakan aplikasi (P3).

Instrumen Proses dalam marketing mix 7p menekankan adanya sistem yang jelas, mudah
dilakukan dan dapat diakses oleh pengunjung. Proses yang baik juga berperan penting
bagi pengelola dalam menjaga kualitas layanan yang diberikan dan membawa pada
kepuasan yang semakin meningkat (Kotler & Armstrong, 2018; Nuryakin & Priyo, 2018).

7. Physical Evidence (bukti) menegaskan adanya kesesuaian antara janji yang diberikan
penyedia produk dengan kenyataan yang dirasakan konsumen (Kotler & Armstrong,
2018; Kowalska, 2020; Sulistyo, 2020). Konsumen membutuhkan bukti sebelum
memutuskan pembelian. Bukti dapat berupa produk yang ditawarkan sampai hasil
penilaian atau pengalaman konsumen lain setelah menikmati produk. Berdasarkan hasil
analisa data yang dikumpulkan, pengelola daya tarik wisaya Dira Park Ambulu
membuktikan berbagai penawaran yang disampaikan melalui kegiatan pemasaran.

“Kami mengupayakan untuk memberikan yang terbaik. Saat ini feedback yang
disampaikan pengunjung secara umum bagus” (GM).
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“Sejauh ini kami selalu memberikan yang terbaik, menawarkan apa yang kami punya

tidak melebih-lebihkan jadi pengunjung akan senang dan tidak kecewa. Memang

terbukti sejauh ini semuanya aman tidak ada keluhan dari pengunjung” (MP).

“Alhamdulillah sama, tidak ada perbedaan antara yang kami tawarkan dengan apa yang

diterima pengunjung” (K1& K3).

“Kami menyediakan sesuai dengan apa yang kami tawarkan (K2).

“Promosi yang ditawarkan sesuai kenyataan” (P1& P2).

“Wahana dan fasilitas sesuai dengan informasi yang diberikan petugas” (P3).
Penyedia layanan produk yang memberikan bukti akan memudahkan konsumen dalam
mengevaluasi produk serupa terutama jika berkaitan dengan kualitas. Memunculkan bukti
dapat berupa bangunan, fasilitas, penampilan, respon serta aspek lainnya. Penikmat
layanan saat ini semakin kritis dalam menentukan produk yang akan dibelinya (Kotler &
Armstrong, 2018; Kowalska, 2020).

SIMPULAN

Menciptakan pariwisata berkelanjutan menjadi tugas utama yang harus dilakukan
pengelola. Berbagai strategi tepat perlu dimunculkan dalam menciptakan kepuasan
pengunjung, salah satunya melalui strategi pemasaran. Berdasarkan hasil analisa yang telah
dilakukan, konsep marketing mix 7p meliputi instrument yang ada (product, price, place,
promotion, people, process, dan physical evidence) secara simultan belum seluruhnya
diterapkan oleh pengelola Dira Park Ambulu. Implikasi dari temuan ini adalah pengelola
daya tarik wisata perlu memperhatikan kembali elemen marketing mix 7P, terutama pada
elemen place, promotion, dan process. Situasi tersebut menegaskan jika pengelola Dira Park
Ambulu perlu mengetahui bagaimana pengunjung mendapatkan kepuasan melalui layanan
yang mereka terima.
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