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Dokumen ini merupakan bagian dari sebuah proyek tugas penelitian 

pemasaran strategis yang bertujuan untuk memberikan wawasan dan 

analisis terhadap topik yang diteliti. Informasi dalam dokumen ini 

diperoleh melalui penelitian yang dilakukan dengan sumber-sumber yang 

dipercaya keakuratannya. Meskipun telah dilakukan upaya terbaik untuk 

memastikan kebenaran dan relevansi data, kami mengakui bahwa bisa 

terjadi kesalahan atau kekurangan dalam analisis atau interpretasi data. 

Oleh karena itu, kami memohon maaf jika ada kesalahan yang tidak 

disengaja dalam penyajian informasi. Kesalahan tersebut bukan 

merupakan cerminan dari standar etika atau kualitas kerja kami, dan kami 

sangat menghargai feedback serta kritik konstruktif untuk memperbaiki 

kualitas penelitian ini di masa yang akan datang. Hasil penelitian ini 

bersifat independen dan tidak mewakili pandangan institusi atau individu 

manapun. Dokumen ini tidak dimaksudkan untuk digunakan sebagai dasar 

pengambilan keputusan bisnis atau investasi tanpa evaluasi mendalam 

dan konsultasi dengan ahli profesional. Kami berharap dokumen ini dapat 

memberikan nilai tambah dalam pemahaman pemasaran strategis dan 

berkontribusi positif terhadap pengembangan akademik maupun 

profesional pembaca. 
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BAB 1 

SEPUTAR PARIWISATA DI JAKARTA 

 
A. DESTINASI PARIWISATA DI JAKARTA 

Berikut merupakan beberapa destinasi pariwisata terbesar dan 

terpopuler yang berada di kawasan Provinsi Jakarta: 

1. Taman Impian Jaya Ancol 

Taman Impian Jaya Ancol yang dikelola oleh PT Pembangunan Jaya 

Ancol, merupakan salah satu destinasi rekreasi dan hiburan terbesar di 

Jakarta, Indonesia. Ancol terletak di Jakarta Utara dan didirikan pada 

tahun 1966. Ancol menjadi pusat hiburan dan rekreasi yang menawarkan 

berbagai atraksi dan fasilitas yang cocok untuk segala usia. Ancol memiliki 

berbagai wahana dan atraksi yang memikat hati pengunjung dari segala 

usia. Dunia Fantasi (Dufan), taman bermain utama di Ancol, menawarkan 

beragam wahana seru mulai dari roller coaster, bianglala, hingga 

permainan interaktif yang cocok untuk anak-anak maupun orang dewasa. 

Dufan selalu menghadirkan inovasi baru untuk memastikan pengalaman 

yang tak terlupakan bagi setiap pengunjungnya. 

Selain Dunia Fantasi, Ancol juga memiliki Atlantis Water Adventure, 

sebuah taman air yang menyediakan berbagai kolam renang dan 

seluncuran air yang menantang. Pengunjung dapat menikmati beragam 

wahana air yang menyegarkan, termasuk kolam ombak dan sungai arus, 

yang sangat cocok untuk menghabiskan waktu bersama keluarga. Selain 

itu ada Sea World Ancol, akuarium raksasa yang menampilkan berbagai 

kehidupan laut dari berbagai belahan dunia. Di sini, pengunjung dapat 

melihat hiu, pari, penyu, dan berbagai ikan eksotis lainnya dari dekat. 

Atraksi ini tidak hanya menghibur, tetapi juga edukatif, memberikan 

wawasan tentang keanekaragaman hayati laut. Berikut adalah beberapa 

fasilitas dan atraksi utama yang bisa ditemukan di Ancol: 



 

 

BAB 2 

STRATEGI PEMASARAN UNTUK  

DESTINASI WISATA DI JAKARTA 

 
A. TEORI STRATEGI PEMASARAN INDUSTRI PARIWISATA 

Strategi pemasaran dalam industri pariwisata merupakan komponen 

penting yang menentukan kesuksesan sebuah destinasi wisata. Latar 

belakang strategi pemasaran dalam pariwisata seringkali berfokus pada 

identifikasi dan memenuhi kebutuhan serta keinginan konsumen, sambil 

mempertimbangkan persaingan yang ada dan memanfaatkan keunikan 

destinasi wisata. Strategi ini melibatkan serangkaian aktivitas yang 

dirancang untuk mempromosikan destinasi, meningkatkan pengalaman 

pengunjung, dan memaksimalkan kepuasan serta loyalitas pelanggan. 

Pariwisata, sebagai sektor yang sangat bergantung pada persepsi dan 

pengalaman konsumen, memerlukan pendekatan pemasaran yang 

komprehensif dan dinamis. Strategi pemasaran dalam pariwisata tidak 

hanya mencakup promosi dan iklan tetapi juga pengembangan produk, 

pengelolaan hubungan pelanggan, manajemen merek destinasi, dan 

pemanfaatan teknologi digital. Era digital saat ini telah mengubah cara 

destinasi wisata berkomunikasi dengan calon pengunjung. Media sosial, 

pemasaran konten, dan platform review online seperti TripAdvisor dan 

Google Reviews memainkan peran penting dalam pembentukan citra 

destinasi dan pengambilan keputusan pelanggan. Penerapan konsep 

pemasaran strategis dalam bisnis pariwisata memerlukan pemahaman 

mendalam tentang teori pemasaran, analisis pasar, dan strategi 

pengembangan produk yang dapat membantu perusahaan pariwisata 

bersaing secara efektif di pasar yang kompetitif (Mazurkevych et al., n.d.). 

Latar belakang strategi pemasaran dalam pariwisata juga mencakup 

keberlanjutan dan tanggung jawab sosial sebagai komponen kunci. 

Pariwisata berkelanjutan dan bertanggung jawab menjadi semakin penting 

bagi konsumen saat ini, yang semakin sadar akan dampak lingkungan dan 

sosial dari kegiatan pariwisata. Oleh karena itu, destinasi wisata dan 

penyedia layanan pariwisata diharapkan tidak hanya mempromosikan 



 

 

BAB 3 

PUBLISITAS DI MEDIA  

MASSA DAN MEDIA SOSIAL 

 
A. PERAN PUBLISITAS DALAM STRATEGI PEMASARAN DESTINASI 

DI JAKARTA 

Dalam lanskap pemasaran yang semakin kompetitif, publisitas 

memegang peranan penting dalam strategi pemasaran destinasi wisata ini, 

berfungsi tidak hanya sebagai alat untuk meningkatkan kesadaran merek 

tetapi juga sebagai sarana untuk memperkuat reputasi dan 

mempengaruhi keputusan pengunjung. Publisitas yang efektif, yang 

diperoleh melalui liputan media, ulasan positif dari pengunjung, dan cerita 

yang dibagikan oleh influencer, menawarkan kredibilitas yang tidak dapat 

dicapai melalui iklan tradisional saja. Cerita dan berita tentang peluncuran 

atraksi baru, event spesial, atau kegiatan keberlanjutan yang 

dipublikasikan oleh media terpercaya atau dibagikan di media sosial, dapat 

menarik perhatian dan mendorong calon pengunjung untuk mengalami 

sendiri apa yang ditawarkan oleh destinasi wisata ini. 

Sebuah penelitian dilakukan di Negara Iran dengan tujuan untuk 

menunjukkan dampak berbagai media dan metode periklanan yang 

digunakan dalam industri pariwisata, yang membantu mengidentifikasi 

alat yang tepat untuk mengembangkan industri pariwisata suatu negara. 

Studi ini mengilustrasikan bahwa alat promosi yang paling efektif untuk 

menarik perhatian wisatawan domestik dan asing ditemukan melalui 

penggunaan buku panduan, periklanan internet, televisi, brosur, dan 

koran. Studi ini juga memperkenalkan alat efektif yang paling populer 

dalam industri pariwisata seperti slogan dan logo, menunjukkan bahwa 

negara-negara yang menggunakan metode ini dalam industri 

pariwisatanya dapat mendapatkan lebih banyak pengunjung dibandingkan 

dengan negara-negara lain yang tidak menggunakan alat efektif tersebut. 

Keunggulan publisitas dalam membangun kesadaran merek dan 

meningkatkan reputasi sangat berharga. Ketika pengunjung atau media 

berbicara positif tentang destinasi ini, pesan tersebut dianggap lebih 



 

 

BAB 4 

PERSEPSI KONSUMEN TERHADAP 

PUBLISITAS DESTINASI WISATA JAKARTA 

 
A. IMPLIKASI DARI PERSEPSI RESPONDEN TENTANG PUBLISITAS 

PADA MEDIA MASSA DESTINASI DI JAKARTA TERHADAP 

STRATEGI PEMASARAN MASA DEPAN PERUSAHAAN 

1. Implikasi publikasi media massa pada brand image, reputasi 

perusahaan, dan kepercayaan konsumen 

Implikasi dari persepsi responden tentang publisitas pariwisata 

destinasi wisata terbesar di Jakarta terhadap brand image, reputasi 

perusahaan, dan kepercayaan konsumen mencakup beberapa aspek 

penting. Persepsi publik terhadap upaya publisitas yang dilakukan dapat 

secara langsung atau tidak langsung mempengaruhi faktor-faktor tersebut 

dalam berbagai cara: 

a. Peningkatan Brand Image 

 Pengenalan Produk yang Lebih Baik: Ketika publik lebih sadar dan 

mengenal produk atau layanan yang ditawarkan, citra merek 

menjadi lebih positif. Kesadaran ini membantu menciptakan 

persepsi bahwa destinasi ini adalah tempat yang menarik dan 

harus dikunjungi. 

 Persepsi Kualitas: Publisitas yang efektif dapat meningkatkan 

persepsi kualitas di mata konsumen. Ketika informasi yang 

disampaikan menekankan keunikan, fasilitas, dan pengalaman 

yang ditawarkan, hal ini secara tidak langsung meningkatkan 

anggapan tentang kualitas layanan dan atraksi yang ada. 

b. Membangun dan Meningkatkan Reputasi Perusahaan 

 Komunikasi Nilai dan Visi Perusahaan: Publisitas yang 

menyampaikan nilai-nilai perusahaan dan visi pembangunan 

berkelanjutan dapat meningkatkan reputasi sebagai entitas yang 

bertanggung jawab sosial dan peduli lingkungan. 



 

 

BAB 5 

STRATEGI DAN  

IMPLEMENTASI UNTUK MASA DEPAN 

 
A. TREN MASA DEPAN DALAM PARIWISATA DAN IMPLIKASINYA 

BAGI DESTINASI WISATA DI JAKARTA 

Dalam menghadapi perubahan lanskap pariwisata, destinasi wisata 

yang berada di Jakarta dihadapkan dengan serangkaian tren masa depan 

yang signifikan, yang memerlukan adaptasi strategis untuk memastikan 

destinasi ini terus menarik bagi pengunjung. Salah satu tren yang paling 

menonjol adalah permintaan yang meningkat untuk pengalaman yang 

dipersonalisasi, menuntut destinasi ini untuk memanfaatkan data dan 

teknologi untuk menyediakan rekomendasi dan pengalaman yang 

disesuaikan bagi setiap pengunjung. Keberlanjutan menjadi fokus utama, 

dengan wisatawan kini lebih sadar lingkungan, mendorong destinasi ini 

untuk mengimplementasikan praktik ramah lingkungan dan 

mempromosikan inisiatif hijau mereka. Penerapan teknologi imersif 

seperti VR dan AR menawarkan peluang untuk mengenalkan atraksi yang 

memperkaya pengalaman pengunjung secara digital, membawa mereka 

ke dunia baru tanpa meninggalkan destinasi ini. 

COVID-19 telah memperlihatkan kerentanan industri pariwisata 

terhadap guncangan eksternal dan membutuhkan strategi adaptasi dan 

inovasi untuk pemulihan dan pengembangan lebih lanjut. Strategi yang 

diusulkan mencakup peningkatan bimbingan pemerintah, pengembangan 

pariwisata berkualitas tinggi, penyesuaian produk pariwisata untuk 

memenuhi preferensi konsumen baru, dan memanfaatkan teknologi 

digital untuk meningkatkan pengalaman pariwisata. Penelitian ini 

memberikan wawasan berharga bagi pemangku kepentingan industri 

pariwisata untuk merumuskan kebijakan dan inisiatif yang ditargetkan 

guna mempercepat pemulihan industri dan menavigasi tantangan di masa 

depan dengan lebih efektif. Oleh karena itu, kesehatan dan keselamatan 

juga menjadi perhatian utama bagi destinasi ini untuk memprioritaskan 

hal tersebut dan secara terbuka berkomunikasi tentang langkah-langkah 



 

 

BAB 6 

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 

 
A. RINGKASAN DARI ISI BUKU 

Buku ini menyajikan analisis mendalam mengenai pemasaran strategis 

khususnya dalam konteks destinasi wisata di Jakarta. Pada bab awal, 

penulis membahas berbagai destinasi wisata populer di Jakarta seperti 

Taman Impian Jaya Ancol, Taman Mini Indonesia Indah, dan beberapa 

lokasi lainnya, yang masing-masing menawarkan pengalaman unik bagi 

pengunjungnya. Disoroti pula kontribusi signifikan sektor pariwisata 

terhadap ekonomi lokal dan nasional, dengan pariwisata di Jakarta 

memberikan dampak positif terhadap PDB serta penciptaan lapangan 

kerja. 

Dalam membahas strategi pemasaran, buku ini menekankan 

pentingnya analisis STP (Segmentasi, Targeting, dan Positioning) yang 

efektif. Penulis menjelaskan bahwa pemahaman yang baik terhadap pasar 

dapat memperkuat posisi destinasi wisata dalam menghadapi persaingan 

yang ketat. Pemasaran digital juga dipandang sebagai komponen kritikal 

dalam strategi pemasaran masa kini, mengingat pengaruh besar media 

sosial dan teknologi dalam proses pengambilan keputusan konsumen. 

Buku ini juga membahas tentang perlunya inovasi dan adaptasi dalam 

produk pariwisata untuk memenuhi ekspektasi pengunjung yang berubah-

ubah. Di samping itu, ada fokus pada penerapan Customer Relationship 

Management (CRM) untuk meningkatkan loyalitas pengunjung. Penulis 

menekankan pentingnya membangun hubungan yang berkelanjutan 

dengan pelanggan melalui komunikasi yang efektif dan pemberian nilai 

tambah pada setiap interaksi. 

Pentingnya kerja sama dengan berbagai pemangku kepentingan 

seperti agen perjalangan dan hotel juga ditekankan dalam buku ini sebagai 

cara untuk memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan pengalaman 

pengunjung. Buku ini mengakhiri dengan rekomendasi strategis untuk 

perusahaan dalam meningkatkan efektivitas pemasaran, yang tidak hanya 
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