— e \‘-.1'

1!_. ;2
NO. 1, MARET 2006

VOL 11,




JURNAL ILMIAH

ISSN 1411-1527
AKREDITASI No 52/Dikti/Kep/ 2007

PARIWISATA:

DIPUBLIKASIKAN OLEH
PUSAT PENELITIAN DAN PENGABDIAN PADA MASYARAKAT
SEKOLAH TINGGI PARIWISATA TRISAKTI
Jurnal limiah Pariwisata pertama kali terbit pada Oktober 1996 dengan nama JURNAL PENELITIAN &
KARYA ILMIAH telah diakreditasi oleh Direktorat Jenderal Pendidikan Tinggi Departemen Pendidikan
Nasional Republik Indonesia No, 52/Dikti/Kep/2002. Terbit tiga kali dalam setahun pada bulan Maret, Juli
dan November berisi tulisan dan karya ilmiah yang berkaitan dengan dunia pariwisata.

SUSUNAN PENGURUS JURNAL ILMIAH PARIWISATA

Penanggung Jawab
Ketua Sckolah Tinggi Pariwisata Trisakti

Ketua Dewan Penyunting
Kepala Pusat Penelitian dan Pengabdian Kepada Masyarakat Sekolah Tinggi Pariwisata Trisakti

Penyunting Ahli (Mitra Bestari)

Prof. Andreas Budihardjo, Ph.D., Prasetya Mulya
Bussiness School

Prof. Azril Azahari, Universitas Trisakti

Dra. Bet El Silisna Lagarense, MM.Tour., STP Manado
dr. David Makes, Menjangan Jungle and Beach Resort
Dr. Dendy Sugondo, Pusat Bahasa Jakarta

Prof. Dr. James }. Spillane, Universitas Sanata Dharma
Dr. Janet E. Cocrhane, Leeds Metropolitan University
Dr. Ir. Mahyus Ekananda, MM.,ME., Pasca Sarjana
Universitas Indonesia

Dr. Meutia F. Hatta Swasono, Universitas Indonesia
Prof. Dr. M. Amin Suma, UIN Syarif Hidayatullah
Netty Hartati. MA_, UIN Syarif Hidayatullah Jakarta
Drs. Oka A. Yoeti, MBA., Universitas Indonesia

Drs. Poerwanto, MA., Universitas Jember

Prof. Sulistyo Basuki. MS., Ph.D., Universitas Indonesia
Ir. Syamsir Abduh, Ph.D., Universitas Trisakti
Trikarya Setiawan, S. Par, Jakarta Hilton Int'l Hotel
Prof. Dr. Ir. Ujang Sumarwan, MSc., Institut Pertanian
Bogor

Penyunting Pelaksana

Himawan Brahmantyo, SE., MM., STP Trisakti
Ir. Kusmayadi, MM., STP Trisakti

Myrza Rahmanita, SE., MSc., STP Trisakti
Dra. Santi Palupi, MM., STP Trisakti
Munawaroh Zainal, SE., MM., STP Trisakti

Drs. Abdul Gaffar Ruskhan, M.Hum., Pusat Bahasa.
Ir. Fitri Abdillah, STP Trisakti

Imam Yuwono,SE.,MM., Universitas Budi Luhur
Drs. Rahmat Ingkadijaya, STP Trisakti

Dra. Rina Suprina, M.Hum., STP Trisakti

Tata Usaha dan Pemasaran

Wahyu Andari
A. Dewi Syamsul

Yanti Puspita

ALAMAT PENYUNTING DAN TATA USAHA

Pusa}* Penelitian dan Pengabdian kepada Masyarakat Sekolah Tinggi Pariwisata Trisakti
JLIKPN Bintaro Tanah Kusir Jakarta Selatan 12330, Telepon:021-7377738, Fax.: 021- 73887763

E-mail : puslitdimas_stptrisakti@yahoo.com: puslit@stptrisakti.ac.id

I

VOL.I11, NO.I, MARET 2006



ISSN 1411-1527
AKREDITAS! No.52/Dikti/Kep/2002

:Z)a/tar jdi

DiklatPar
Pendidikan dan Pelatihan
Pariwisata

Visioning Lembaga Tinggi Pariwisata Kita
H. Oka A. Yoeti (1-14)

Analisis Multiplier Effect Industri Pariwisata di DI Yogyakarta
Prof. Dr. James J. Spillane, ./ (15-29)

SeniBu
Sejarah Seni dan Budaya

Kontaminasi Antar Budaya Pada Era Globalisasi
Imam Yuwono & Nursal (30-38)

Perayaan Imlek Sebagai Wisata Religi Masyarakat Tiongtioa
M. Husen Hutagalung (39-45)

Bintara
Bina Wisata Nusantara

Pengembangan Agrowisata Salak Pondoh Sebagai Sarana Untuk
Meningkatkan Pendapatan Masyarakat Setempat

Dra. 5ri Larasati, MM (46-52)

Strategi Segmentasi dalam Turisme : Profil Psikografis dan
Demografis Wistawan Domestik di DI Yogyakarta

lke Janita Dewi & Lucia Kurniawati (53-76)

Copyright © PUSLITDIMAS, Maret 2005

Pusat Penelitian dan Pengabdian kepada Masyarakat

Sekolah Tinggi Pariwisata Trisakti
Jakarta

VOL.11 NO. 1, Maret 2006




Jurnal limich Parivasata STP Trisakti, Maret 2006, Vol |1 No. |

A £ e
Bintara

RS/ S I

Bina Wisata Nusantara

STRATEGI SEGMENTASI DALAM TURISME :
PROFIL PSIKOGRAFIS DAN DEMOGRAFIS
WISATAWAN DOMESTIK DI DI YOGYAKARTA

Ike Janita Dewi' & Lucia Kurniawati®

Abstract

Market segmentation is one of the steps that go into defining and targeting
specific markets. It is the process of dividing a market into a distinct group of
buyers that require different products or marketing mixes. A key factor to succcss
n today's market place is finding subtle differences to give a business the
marketing edge. Host Tourism that target specialty markets will promote its
sroducts and services more effectively than a business aiming at the "average”
-ustomer. Opportunities in marketing increase when segmented groups of clients
:nd customers with varying needs and wants are recognized. Markets- can be
segmented or targeted using a variety of factor. The bases for segmenting
~onsumer markets include : (1). Demographical bases (age, family size, life cycle,
sccupation), (2). Geographical bases (states, regions, countries), (3). Behavior
ases (product knowledge, usage, attitudes, responses), (4). Psychographic bases
lfestyle, values, personality). This research try to make segmentation for
“omestic tourist base on psychographical and demographycal in Yogyakarta.

Hevwords : market segmentation, psichographical and demographical.




PENDAHULUAN

Penelitian ini bertujuan untuk
menghasilkan pemahaman yang lebih
mendalam tentang segmen-segmen
wisatawan domestik yang berkunjung
ke DIY Secara spesifik perhatian di-
arahkan pada profil psikografis wisata-
wan domestik untuk memberikan gam-
baran tentang karakteristik psikologis,
motivasi, “gaya dan cara” dalam berwi-
sata, pemberian makna berwisata, dan
faktor yang menjadi dasar pemilihan tu-
juan wisata. PPemahaman yang lebih
Jengkap juga akan dihasilkan dengan
meneliti hubungan antara karakteristik
psikografis dengan berbagai dasar seg-
mentasi lainnya, yaitu karakteristik de-
mografis, motivasi, dan aktivitas dalam
berwisata.

Dalam manajemen pemasarar, per-
spektif yang menjadi dasar dan tujuan
utama adalah penciptaan nilai bagi kon-
sumen. Perumusan dan implementasi
strategi selalu berorientas! pada konsu-
men (consumer oriented), sehingga pe-
mahaman sebaik-baiknya terhadap kon-
sumen merupakan imperatif. Strategi
pengelompokan atau segmentasi, yang
kemudian ditkuti dengan penetapan pa-
sar sasaran (largetting) dan kemudian
penciptaan posisi saing (posifioning) ju-
ga dilakukan untuk mengelola dan me-
layani sebaik batknya sekelompok/be-
berapa kelompok konsumen.

Segmentasi konsumen dilakukan
berdasar berbagai dasar pengelompokan
untuk menghasilkan “pembedaan yang
berarti” yang bisa digunakan sebagal
insights untuk berbagal strategi pema-

saran yang akan ditetapkan. Beberapa
dasar segmentasi yang biasa digunakan
adalah karakteristik demografis, psiko-
logis, psikografis, geografis, dan berda-
sarkan manfaat yang diperoleh (benefit
segmentation). Strategi scgmentasi sa-
ngat relevan untuk diterapkan pada
sektor jasa, termasuk dalam sektor tu-
risme, sebagai upaya untuk menghasil-
kan pemahaman sebaik-batknya atas
profil wisatawan yang berkunjung ke
suatu tempat. Dalam penelitian 1ni,
strategi segmentasi akan diadops1 de-
ngan meneliti profil wisatawan domes-
tik yang berkunjung ke DIY berdasar-
kan beberapa “kriteria” yaitu psikografi,
demografi, dan motivasi dalam berwi-
sata. Penelitian tentang profil wisata-
wan domestik di DIY relevan dilakukan
seiring dengan fenomena peningkatan
angka kunjungan wisatawan domestik
ke DIY, mulai tahun 1999 sampai de-
ngan 2004 dengan angka pertumbuhan
yang semakin meningkat.

PARIWISATA DI DI YOGYAKARTA

Selama ini belum terlalu banyak
pemahaman yang didapatkan atas wisa-
tawan domestik yang sebenarnya mena-
warkan peluang bagi industri pariwisata
di DIY. Turisme adalah industri yang
sangat rentan terhadap berbagai faktor,
misalnya kondisi ekonomi, keamanan,
dan stabilitas pohtik. Tanpa mengesam-
pingkan faktor-faktor yang bersumber
dari penawaran wisata DIY itu sendir,
faktor-faktor eksternal terutama faktor
keamanan dan stabilitas politik telah
membuat suram industri pariwisata di
DIY. Kondisi ini terutama berlaku un-
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tuk wisatawan asing yang tentunya
lebih sensitif terhadap masalah ke-
amanan di negara tujuan wisata. Keda-
tangan wisatawan asing ke DIY menu-
run secara tajam saat dan setelah gon-
jang-ganjing politik dan ekonomi pada
tahun 1997 dan 1998.

Hal ini diperparah dengan membu-
ruknya reputasi keamanan nasional pas-
ca beberapa aksi terorisme yang me-
nyerang Jakarta dan Bali. Walaupun DIY
secara khusus tidak mempunyai masa-
lah dalam hal keamanan, tetapi reputasi
keamanan nasional sangat mempenga-
ruln reputasi keamanan daerah-daerah
tujuan wisata di Indonesia. Menyusul
adanya travel warning dan bahkan travel
ban yang dikeluarkan beberapa negara,
jumlah kedatangan wisatawan asing ke
DIY sama sekali belum pulih dari penu-
runan tajam vyang terjadi mulai tahun
1998 seperti pada tabel 1 : Jumlah Wisa-
tawan Asing yang berkunjung ke DIY.

Tabel 1. Jumlah Wisatawan Asing dan
Domestik yang Berkunjung ke DIY

Wisatawan Asing  Wisatawan Domestik

Tahun fumiah  Persentasqfumlah [Persentase
kedata-  perubahankedatangan perubahan
ngan

1997 277.829 638.552 -

1998 78.811  -71,68% 309.135 -51,59%

1999 73.361  -6,92%  440.986 42,65%

2000 78414  6,89% 540.996 22,68%

2001 92945  1853% 739.274 36,65%

2002  90.777  -2,33%  888.360 20,17%

2003 95.629 5,34% 1.139.061  2822%

2004 103401  8,13% 1.688.599  48,24%

Sumber: Kompas, 1 Juni 2005

D1 balik kesuraman ini, muncul pe-
luang yang menjanjikan. Wisatawan do-
mestik yang tidak terlalu terpengaruh

Profil Psikagrafis & Demografis Wisatowan Domesti
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ngan wisata ke daerah-daerah tujuan
wisata di Indonesia sendiri. Bahkan kri-
sis ekonomi yang belum sepenuhnya
pulih menjadi blessing in disguise bagl
pertumbuhan wisatawan domestik, Se-
bagian besar wisatawan domestik 1m
besar kemungkinannya merupakan wi-
satawan yang beralih darl tujuan wisata
di mancanegara ke tujuan wisata nusan-
tara, karena faktor ekonomi. Segmen
tertentu dari wisatawan domestik se-
cara khusus memilih DIY karena repu-
tasl keamanannya yang dianggap lebih
baik dari daerah tujuan wisata lainnya
Indonesia.

Pertumbuhan sektor wisata do-
mestik juga didukung oleh setidak-ti-
daknya dua faktor lain, yaitu pertumbu-
han industri penerbangan domestik dan
kebijakan pemerintah tentang “cuti ber
sama’’. Krisis dalam kepariwisataan du
nia yang disebabkan tragedi 11 Septem-
ber 2001 Amerika Serikat tanpa diduga
memainkan peranan yang cukup berat
dalam perubahan bisnis penerbangan
domestik di Indonesia.

Sejumlah maskapar penerbangan
baru bisa mendapatkan pesawat dengan
hiaya sewa murah. Dilengkapl manaje-
men yang baik dan agresif, maskapai
penerbangan tersebut dapat menerap-
kan tarif bersaing. Intensitas persaingan
dalam industri lalu lintas udara telah
menyebabkan penurunan tarif penerba-
ngan domestik secara cukup revolusio-
ner. Tiket penerbangan yang lebih mu-
rah ini kemudian menyemarakkan lalu
lintas udara antar daerah di Indonesia.

Wisatawan domestik inilah seperti
pada tabel 1 yang menyemarakkan pari-




wisata DIY, pada saat wisatawan asing
“menghilang” dan tidak jelas kapan
akan kembali. Banyak faktor yang bera-
da di luar kendali para pelaku dalam
industri pariwisata di DIY untuk mem-
bangkitkan kembali antusiasme wisata-
wan asing untuk berkunjung ke DIY.
Kawasan Sosrowijayan dan Prawirota-
man yang merupakan “kampung” turis
mungkin yang paling merasakan dam-
pak dari penurunan kedatangan wisata-
wan asing. Sejak satu setengah tahun
yang lalu, sejumlah hotel terpaksa ha-
rus berpindah kepemilikan atau dialih-
fungsikan menjadi tempat indekos. Be-
berapa restoran dan biro perjalanan juga
terpaksa harus ditutup (Kompas, 19
Februari 2005).

Penelitian tentang wisatawan do-
mestik ni berlandaskan pada asumsi
bahwa wisatawan domestik mempunyai
karakteristik vang sangat berbeda de-
ngan wisatawan mancanegara, baik dari
preferensi tujuan wisata, aktivitas wi-
sata, motivasi melakukan kunjungan wi-
sata dan lain-lain. Oleh karena itu, perlu
upaya khusus untuk menghasilkan gam-
baran yang lebih herarti tentang wisata-
wan domestik. Secara spesifik, peneliti-
an ini akan menjawab pertanyaan me-
ngenai : 1) Profil psikografis dan demo-
grafis wisatawan domestik  yang
mengunjungi DIY, 2). Hubungan antara
profil psikografis dan profil demografis
wisatawan domestik, 3). Hubungan an-
tara profil psikografis dengan preferensi
dan gaya berwisata wisatawan domes-
tik, dan 4). Perbedaan profil psikografis
diantara wisatawan domestik yang me-

rupakan wisatawan first-fime, repeat dan
reguler.

Secara khusus profil wisatawan do-
mestik secara psikografis dan demogra-
fis yang dihasilkan penelitian ini akan
sangat membantu pelaku bisnis dalam
industri pariwisata dan Dinas Pariwisata
DIY paling tidak dalam: 1). menentukan
pasar sasaran (farget market), 2).
Merencanakan paket-paket wisata, 3).
Merancang strategi promosi dan perik-
lanan yang dilakukan biro wisata mau-
pun pemerintah, dan 4) merencanakan
pengembangan tujuan-tujuan wisata
vang telah ada (dan segi infrastruktur
maupun perangkat lunaknya berupa
acara-acara kesenian dll) maupun me-
rencanakan pembukaan tujuan-tujuan
wisata baru.

LANDASAN KONSEPTUAL PENELITIAN

Segmentasi Pasar, Penentuan Pusar

Sasaran, dan Positioning

Dalam strategi pemasaran pariwi-
sata, beberapa langkah penting yang ha-
rus dilakukan adalah segmentasi pasar,
penentuan pasar sasaran, dan positio-
ning (Meidan, 1989). Segmentasi pasar
didefinisikan sebagai pembagian pasar
menjadi kelompok-kelompok homogen,
di mana setiap kelompok bisa dipilih
sebagal pasar sasaran yang akan diraih
dengan strategi bauran pemasaran ter-
tentu (Kotler dan Amstrong, 2001). Da-
lam penelitian ini, wisatawan domestik
yang datang ke DIY akan digolong-go-
longkan ke dalam kelompok-kelompok
berdasarkan kriteria dan pola tertentu.



fis, psikografis, maupun kriteria-kriteria
lain.

Segmentasi pasar atas wisatawan
domestik yang berkunjung ke DIY dila-
kukan untuk mendapatkan gambaran
yang lebih jelas tentang kelompok-ke-
lompok yang ada di dalam keseluruhan
wisatawan domestik. Jika kelompok-
kelompok wisatawan yang mempunyai
karakteristik yang sama ini dapat di-
identifikasi, sebuah tujuan wisata atau
sebuah unit usaha dalam industri pari-
wisata dapat memilih satu atau bebera-
pa kelompok sasaran.

Strategi pemasaran kemudian da-
pat dirumuskan untuk dapat menghasil-
kan daya tarik khusus kepada kelompok
sasaran tersebut dan selanjutnya dibuat
meliputi pengembangan tempat dan ak-
tivitas wisata, akomodasi, akses ke tu-
juan-tujuan wisata, sarana-sarana pen-
dukung pariwisata dan juga komunikas:
pemasaran yang efektif dan efisien. Se-
bagai contoh, jika wisatawan domestik
yang disasar mempunyal preferensi
yang tinggi terhadap aktivitas petuala-
ngan maka usaha pengembangan desa
wisata merupakan strategi yang tepat
untuk diarahkan kepada wisatawan do-
mestik. Strategi segmented marketing
ini akan lebih terfokus dibandingkan de-
ngan strategi mass tourism.

Strategi mass fourism biasanya
akan dipihih jika segmen-segmen pasar
yang tertarik terhadap suatu tuju-
an/produk wisata tidak teridentifikasi.
Dengan kata lain, wisatawan yang disa-
sar adalah “average traveler” yaitu wisa-
tawan yang diasumsikan tidak mempu-
nyal minat khusus. Strategi seperti ini

menyebabkan terjadinya pemburuan
kuantitas kunjungan, bukannya kualitas.
"Kualitas” didefinsisikan dalam dua hal,
yaitu wisatawan dengan minat khusus
yang tidak mengancam “integritas” pro-
duk wisata dan yang membelanjakan le-
bih banyak rupiah saat berwisata. Pe-
ngetahuan tentang keberadaan segmen-
segmen pasar diharapkan bisa membe-
rikan pandangan bahwa wisatawan
mempunyai karakteristitk masing-ma-
sing, dan sebuah tujuan wisata bisa me-
milih dan menyasar kelompok wisata-
wan vyang dipandang paling mengun-
tungkan.

Strategi untuk memilith satu atau
beberapa kelompok disebut
differentiated marketing (Kotler dan
Amstrong, 2001). Dengan strategi ini,
sebuah tujuan wisata atau unit usaha
dalam industri pariwisata menyasar be-
herapa segmen atau ceruk pasar dan
kemudian merancang produk yang dise-
suaikan dengan masing-masing scg-
men. Hasilnya adalah kelompok wisa-
tawan yang lebih terbatas tetapi akan
lebih mendatangkan keuntungan. Posi-
si saing sebuah tujuan wisata juga akan
lebih kuat karena dikembangkan de-
ngan konsep yang jelas dan terarah.

Selain memfasilitasi pemilihan ke-
lompok pasar yang dianggap paling me-
nguntungkan, identifikasi profil atau ka-
rakteristik wisatawan juga mampu me-
ngenall potensi minat wisatawan akan
aktivitas atau produk wisata. Selama ini,
karakteristik wisatawan domestik yang
mengunjungi  DIY  tidak  banyak
diketahui. Para pengambil kebijakan
pariwisata dan pelaku usaha dalam



industri wisata DIY tidak mempunyai
bekal yang cukup untuk memformulasi
strategi untuk menangkap peluang yang
dihadirkan oleh wisatawan domestik ini.

Walaupun kunjungan wisatawan
domestik ke DIY meningkat pesat (lihat
Tabel 1 pada Bab I), akan tetapi banyak
pihak mengeluhkan bahwa peningkatan
ini tidak mampu menggantikan “hilang-
nya” sekitar 250.000 wisatawan asing
dari pariwisata DIY. (Suprapto, 2005).
Lesunya industri pariwisata DIY di te-
ngah-tengah banjir kedatangan wisata-
wan domestik ditandai dengan berbagai
kesulitan yang dialami usaha jasa ako-
modasi di tempat-tempat yang biasa
dikunjungi oleh turis asing (yaitu Sosro-
wijayan dan Prawirotaman), para
pemandu wisata, gerai cinderamata dan
galeri seni, dan para four operator.

Hanya ada beberapa dugaan dan
bukti anckdotal bahwa wisatawan do-
mestik senang berkunjung ke DIY kare-
na harga-harga di DIY relatif lebih ren-
dah. Objek wisata yang mereka kunju-
ngi juga terbatas pada Malioboro, Kra-
ton Kasultanan, dan Candi Borobudur.
Fenomena lain yang diamati adalah bah-
wa peningkatan kunjungan wisatawan
domestik ke DIY ternyata tidak seban-
ding dengan peningkatan Pendapatan
Asli Daerah (PAD) DIY. Hal ini berarti
bahwa dari sudut kualitas, wisatawan
domestik yang berkunjung ke DIY
didominasi oleh wisatawan yang tidak
membeli jasa yang terkena pajak daerah
atau karena tingkat pengeluaran yang
rendah saat berwisata ke DIY (Suprap-
to, 2004).
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Pengungkapan karakteristik demo-
grafis, selera, dan psikografis wisatawan
domestik dapat menunjukkan potensi-
potensi dalam hal selera dan preferensi
wisatawan yang belum terpuaskan baik
karena produk wisata yang diinginkan
belum dikembangkan atau hanya karena
kurangnya komunikasi pemasaran atas
produk-produk wisata yang sebenarnya
tersedia. Beberapa wisatawan doniestik
yang telah beberapa kah datang ke DIY
dan diwawancarai dalam penelitian ini
mengeluhkan kebosanan mereka kare-
na objek wisata DIY “itu-itu saja” ka-
rena selama ini hanya Malioboro, Kra-
ton, dan Parangtritis yang dikunjungi.
Padahal DIY memiliki alternatif produk
wisata yang jauh lebih bervariasi, mulai
dari desa-desa wisata, atraksi kesenian,
dan wisata kuliner.

Ketidaktahuan dua arah — di mana
wisatawan domestik mengira tidak ada
variasi objek wisata sementara penye-
dia wisata mengira mereka hanya akan
tertarik terhadap objek-objek wisata
tertentu — akan melemahkan posisi
saing DIY sebagai salah satu tujuan wi-
sata utama bagi wisatawan domestik.
Sebaliknya, keberadaan informasi ten-
tang profil wisatawan domestik akan sa-
ngat membantu positioning DIY sebagai
tujuan wisata nusantara. Insan pariwi-
sata DIY akan dapat mengembangkan
citra dan mempromosikan pariwisata
DIY sebagal tujuan utama bagl wisata-
wan domestik jika mereka tahu apa
yang diinginkan oleh para wisatawan ini
saat mereka berwisata. Lebih dari seke-
dar pembentukan citra dan promosi,
strategl positioning pariwisata berke-



naan dengan pengembangan produk-
produk wisata yang memuaskan wisata-
war.

Segmentasi Pasar dan Strafegi
Pengembangan Produk Wisata

Strategi pengembangan produk wi-
sata akan mendapatkan manfaat yang
besar dari penelitian tentang profil wi-
satawan domestik yang datang ke DIY
paling tidak dalam dua hal. Pertama, un-
tuk mengetahui apakah produk yang
selama ini ditawarkan menarik bagi wi-
satawan, kelompok khusus wisatawan
yang tertarik pada produk wisata ter-
tentu, ataupun kelompok-kelompok lain
yang mungkin juga akan tertarik pada
produk tersebut. Kedua, apakah pro-
duk-produk wisata yang ditawarkan
perlu dikembangkan, ditingkatkan, atau
direposisikan.

Akan tetapi, pengembangan produk
wisata tidak berarti harus selalu me-
ngabdi kepada minat dan selera konsu-
men. McCarthy (1992) menegaskan
bahwa sebuah daerah tujuan wisata per-
tama-pertama harus mengidentifikasi
dan merumuskan esensinya atau apa
vang menjadi karakteristik Kkhasnya.
Hal ini penting untuk menghindari pe-
ngembangan produk wisata yang justru
kontraproduktif, dalam arti membuat
penduduk/komunitas lokal “kehilangan”
kota/daerah mereka dan selanjutnya
daerah tersebut tidak memiliki ciri khas
yang dapat menarik wisatawan. Sering-
kali, seperti ditunjukkan oleh McCarthy
(1992, hal. 84), “unfortunately, they are
often the elements most susceptible to

progress and growth” Suatu daerah wisa-
ta bisa secara “membabi-buta” me-
ngembangkan daerahnya (beserta pro-
duk wisatanya) karena berambisi mera-
ih wisatawan sebanyak-banyaknya. Pa-
dahal, integritas dan keunikan daerah
tersebut dipertaruhkan.

Pengembangan produk wisata ha-
rus berpedoman pada tiga hal, yaitu:
keinginan konsumen, pandangan pro-
dusen, dan integritas produk itu sendiri
(Mc. Carthy, 1992). Oleh karena itu, pe-
ngembangan produk wisata memer-
lukan pendekatan yang holistik yang
menyeimbangkan ketiga perspektif ter-
sebut. Seringkali pandangan produsen
menjadi terlalu dominan sehingga suatu
destinasi wisata menganggap telah me-
nawarkan produk-produk yang menarik.
Akan tetapl karena ukurannya adalah
dar1 perspektif produsen saja, apa yang
menarik dan unik dari perspektif konsu-
men cenderung diabaikan. Sebaliknya,
sebuah destinasi wisata berambis1 me-
narik wisatawan sebanyak-banyaknya
dan berusaha mengembangkan produk
sesuai dengan yang diinginkan oleh wi-
satawan. Fasilitas-fasilitas baru dan mo-
dern seringkali terlalu gegabah didiri-
kan dan menggusur kawasan-kawasan
tradisional maupun penduduk atau seni-
man lokal yang pada awalnya justru me-
rupakan daya tarik daerah tersebut. Mc
Carthy (1992) menegaskan bahwa wisa-
tawan bisa diedukasi untuk mengapre-
siasi produk-produk wisata, dan bukan-
nya sama sekall mengorbankan integri-
tas produk demi memuaskan keinginan
konsumen.
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Esensi atau roh dari suatu daerah
atau komunitas harus ditentukan dan
dipegang erat dan kemudian dikem-
bangkan, ditingkatkan, ataupun direpo-
sisikan dengan tujuan untuk melayani
kepentingan scmua stakeholder. Oleh
karena 1tu, strategi tourism
seringkali bukan strategi yang dire-
komendasikan. Mass fourism atau me-
narik semua (atau sebanyak-banyaknya)
segmen wisatawan akan justru kontra-
produktif. Karena ingin menyenangkan
semua segmen, strategl ini cenderung
bersifat kompromistis dan akan meru-
sak keunikan suatu tujuan wisata. Pada-
hal, pada umumnya wisatawan mengun-
jungl suatu tempat untuk mendapatkan
hal-hal yang unik yang berbeda dengan
yang dijumpainya sehari-har1. Jika suatu
daerah tujuan wisata berambisi me-
muaskan semua jenis dan semua ke-
inginan konsumen maka lama kelamaan
ciri khasnya akan hilang dan dengan de-
mikian tidak lagi mempunyai daya tarik.

mass

Dasar Penggolongan dalam Segmentasi
Pasar

Segmentasi tidak bisa dilakukan
dengan sederhana dengan mengguna-
kan satu kriteria tunggal. Seorang pe-
masar biasanya menggunakan beberapa
dasar untuk melakukan segmentasi un-
tuk bisa menggambarkan struktur pasar
secara lebih baik. Ada beberapa dasar
segmentasl pasar yang sering dipakal
yaitu segmentasi secara geografis, seca-
ra demografis, secara psikografis, dan
secara perilaku. Dasar segmentasi yang
digunakan dalam penelitian ini adalah

segmentasi tersebut akan didiskusikan
secara terperinci pada bagian berikut,
scdangkan dasar segmentasi yang lamn
akan dyeclaskan secara singkat pada
bagian n1.

Segmentasi secara geografis berar-
ti pembagian wisatawan ke dalam ke-
lompok-kelompok  berdasarkan  unit
geografis, seperti asal negara, propinst,
kota, atau wilayah tertentu. Dasar seg-
mentasi ini mengasumsikan bahwa pro-
ximity berperan penting dalam pengam-
bilan keputusan pembelian. Kedekatan
wilayah menyebabkan kesamaan selera
dan kemudahan akses ke penyedia jasa.
Aksesibilitas memang merupakan fak-
tor yang sangat penting dalam pemili-
han objek wisata. Pada konteks pariwi-
sata DIY, perkembangan industri ang-
kutan udara di Indonesia dan frekuensi
penerbangan domestik ke DIY (seperti
telah didiskusikan pada Bab I) menjadi
faktor pendukung. Akan tetapi, peneliti-
an ini tidak akan mengelompokkan
wisatawan domestik berdasarkan dae-
rah asal. Untuk wisatawan asing, karak-
teristik negara asal seringkali cukup
kuat sebagai faktor pembeda antara
wisatawan dari suatu negara dari negara
lainnya. Hal tersebut tidak terlalu kuat
terlihat untuk kasus wisatawan domes-
tik sehingga segmentasi berdasarkan
daerah asal akan diabaikan dalam penc-
litian ini.

Pasar juga bisa digolong-golongkan
berdasarkan perilaku ke dalam kelom-
pok-kelompok dengan kesamaan penge-
tahuan, sikap, tingkat penggunaan mau-
pun respons terhadap suatu produk. Be-
berapa dasar penggolongan yang biasa



digunakan adalah waktu konsumsi mi-
salnya, pada Idul Fitri, banyak daerah
yang dikunjugi dari pemudik dari kota
lain dan ada objek-objek wisata yang se-
cara tradisional dikunjungi. Segmentasi
berdasarkan manfaat yang dicari (benefit
segmentation) dan frekuensi juga terma-
suk dalam segmentasi perilaku.

Beberapa dasar segmentasi yang
dipakai seringkali tumpang tindih (over-
lapping) satu sama lain. Oleh karena itu,
dasar-dasar penggolongan hendaknya ti-
dak dipandang sebagai kotak-kotak de-
ngan garis pemisah yang tegas. Bebera-
pa kriteria yang digunakan dalam pem-
buatan profil demografis dan psikografis
juga bisa digunakan sebagai dasar pe-
ngelompokkan secara perilaku.

Segmentasi Demografis

Segmentasi demografis membagi
pasar menjadi kelompok-kelompok ber-
dasarkan umur, jenis kelamin, siklus hi-
dup, pendapatan, pekerjaan, tingkat
pendidikan, agama, dan kelompok etnis.
Dasar pengelompokan secara demogra-
fis barangkali merupakan dasar penge-
lompokkan pasar yang paling populer
dan yang paling mudah diukur, Alasan
pokoknya adalah bahwa kebutuhan dan
selera konsumen sangat dipengaruhi
oleh karakteristik demografisnya. Seba-
gai contoh, kebutuhan dan selera kon-
sumen akan berubah seiring dengan
pertambahan usia dan perubahan siklus
hidup. Kebutuhan dan seseorang saat
anak-anak, remaja dan dewasa akan ba-
nyak mengalami perubahan demikian
juga sebelum dan setelah menikah,

mempunyai anak balita atau setelah
anak mandiri.

Dalam segmentasi pasar, karakte-
ristik demografis hampir selalu me-
nyertal dasar segmentasi lainnya. Wa-
laupun dasar-dasar segmentasi yang
mutakhir bermunculan, termasuk psi-
kografis, karakteristik demografis ma-
sith dianggap menjadi dasar pengelom-
pokkan yang sangat berarti dan terpa-
sang dengan kuat (embedded) dalam se-
mua riset pemasaran (Plogg, 2002). Da-
lam penelitian ini, walaupun karakteris-
tik psikografis dianggap mempunyai
“daya penjelas” yang kuat terhadap pro-
fil wisatawan domestik, karakteristik
demografis akan mendapatkan porsi
perhatian yang sama besarnya. Karakte-
ristik demografi yang diteliti akan meli-
puti pekerjaan, usia, pendidikan, stotus
perkawinan, daur hidup, dan jumlah pe-
ngeluaran untuk belanja sehari-hari.

Segmentasi Psikografis

Penelitian 11 akan menghasilkan
kelompok-kelompok atau segmen-seg-
men wisatawan domestik berdasarkan
karakteristik psikografis. Masing -ma-
sing kelompok diyakini akan mempu-
nyai “gaya, cara, dan selera” yang ber-
beda. Karakteristik psikografis bisa di-
anggap sebagar gaya hidup dan nilai
yang dianut oleh seseorang, dan akan
menentukan preferensi dan cara menik-
mati suatu produk atau jasa. Definisi
psikografi sendiri telah mengalami evo-
lusi, dan baru setelah tahun 1960-an
psikografi secara formal didefinisikan
sebagai: the use of pyschological, socio-
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as benefits desived (from the behavior
being studied), self-concept, and lifestyle
(or serving style) to determine how the
market is segmented by the propensity of
groups within the market — and thewy
reasons — to make a pavticular decision
about a product, person, ideology, or
otherwise hold an attitude or use a me-
diwm, (Demby, 1994, seperti dikutip
pada Chandler dan Costello, 2002).

Dalam studi perilaku konsumen,
psikografi lazim digunakan sebagai da-
sar segmentas! (Solomon, 1994). Sebu-
ah riset psikografis akan mengelompok-
kan konsumen berdasarkan kombinasi-
kombinasi dar tiga variabel, yaitu akti-
vitas (activities), ketertarikan pada ber-
bagai hal (interests), dan pendapat ten-
tang berbagal masalah (opinions). Ber-
dasarkan data dari sampel yang diteliti,
konsumen kemudian dimasukkan dalam
kelompok-kelompok, di mana anggota-
anggota masing kelompok mempunyai
kemiripan dalam hal karakteristik
psikologis, preferensi terhadap berbagai
aktivitas, sikap terhadap suatu produk
dan pola penggunaan produk tersebut.
Strategi  pemasaran kemudian bisa
dirancang untuk memaksimalkan pela-
vanan pada satu (biasanya pengguna
produk dengan frekuensi tertinggi) ke-
lompok konsumen tertentu.

Konsep venturesomeness

Dalam studi turisme, profil psiko-
grafis wisatawan juga mendapat banyak
perhatian. Beberapa model telah dikem-
bangkan untuk menggolong-golongkan
wisatawan berdasarkan tipe psikografis

mereka, Salah satu model yang paling

terkenal adalah model Plogg (Plogg,
2002; Mclntosh et.al., 2004) yang me-
ngklasifikasikan masyarakat Amerika
Serikat sepanjang skala psikografis,
yang merentang dari tittk ekstrem
psychocentrics ke titik ekstrem lainnya
yaitu allocentrics. Pada dasarnya, orang
vang psychocentric adalah orang yang
berpusat pada dir1 sendirl, mencari ke-
amanan, dan hanya peduli pada masa-
lah-masalah yang berkenaan dengan di-
rinya dan lingkungan sekitar yang dide-
finisikan secara sempit. Orang seperti
ini cenderung menjadi orang yang ter-
tutup dan tidak suka bepergian. Sebalik-
nya, allocentric adalah orang yang ber-
wawasan luas dan tertarik dengan ber-
bagar macam pokok persoalan. Orang
tipe ini adalah pribadi terbuka dan suka
bepergian ke tempat-tempat yang ek-
sotis dan belum pernah dikunjungi.
Karakteristik  psychocentrics—allo-
centrics yang menentukan venturesome-
ness (kecenderungan/frekuenst untuk
bepergian) ini juga menentukan pe-
ngambilan keputusan wisata dalam ba-
nyak hal. Termasuk di dalamnya adalah
pemilihan daerah tujuan wisata dan ob-
jek-ohjek wisata yang dikunjungi, akti-
vitas yang dilakukan selama berwisata,
dan pola interaksi dengan masyarakat di
tujuan wisata tersebut. Penelitian Basa-
la dan Klenosky (2001) dan Pizam et.al.
(2004) juga menghasilkan kesimpulan
yang serupa bahwa tipe kepribadian
(personality) seseorang akan mempe-
ngaruhi perilaku dalam berwisata. Ada
perbedaan yang signmifikan antara indivi-
du yang mempunyai kecenderungan se-
bagal pencari sensasi (sensation-seeker)




dan bersedid menanggung risiko (risk-
taker) dibanding yang kurang mencari
sensas! dan kurang berani menanggung
risiko, dalam hal pemilihan tujuan wisa-
ta (vang belum pernah dikunjungi ver-
sus yang sudah dikenal dengan baik)
dan aktivitas wisata.

Gaya dan selera kelompok yang
psychocentrics maupun sensation-seeking
dan 7isk-taking ini bisa memberikan
jawaban yang meyakinkan untuk perta-
nyaan mengapa orang tidak mengunju-
ngi kembali tujuan wisata yang pernah
dikunjungi, walaupun dia merasa se-
nang dan puas dengan tempat tersebut,
dan mengapa pilihan tujuan wisata tidak
selalu berkorelasi dengan kelengkapan
infrastruktur di suatu tujuan wisata itu
(Plogg, 2002). Segmen wisatawan ini
cenderung untuk memilih objek wisata
yang belum pernah dikunjungi, yang
alami, dan suka berbaur dengan masya-
rakat sekitar. Fasilitas tambahan yang
nyaman mungkin malah mengurangi da-
ya tarik suatu objek wisata. Reruntuhan
candi akan lebih menarik dan eksotis di-
banding candi utuh hasil rekonstruksi,
dan penginapan yang juga merupakan
rumah penduduk akan dinilai lebih dari
hotel berfasilitas lengkap.

Segmen-segmen psikografis yang
akan dihasilkan oleh penelitian ini dida-
sarkan pada dua kriteria. Kriteria yang
pertama yaitu skor venturesomeness dari
masing-masing wisatawan dan motivasi
kunjungan wisata dan preferensi aktivi-
tas (dan tempat kunjungan wisata) se-
waktu berwisata di DIY. Sebagai con-
toh, jika wisatawan memilih untuk
mempelajari budaya DIY, mengunjungi

museum, dan menyaksikan pertunjuk-
kan kesenian maka secara psikografis
dia akan digolongkan menjadi (misal-
nya) “penikmat kebudayaan.” Tingkat
venturesomeness seseorang mempunyai
hubungan dengan "fﬁf'éferensi aktivitas
atau motivasi kunjungan (Chandler ad
Costello, 2002; Plogg, 2002). Perbedaan
skor venturesomeness akan terlihat da-
lam perbedaan karakteristik preferensi
aktivitas (atau motivasi kunjungan).

Pengelompokan wisatawan secara
psikografis biasanya dilakukan bersama-
an dengan pengelompokan secara de-
mografis. Beberapa penelitian menemu-
kan adanya korelasi yang cukup signifi-
kan antara kedua faktor tersebut, wa-
laupun terkadang kesamaan latar bela-
kang demografis tidak harus mengin-
dikasikan gaya dan selera berwisata
yang sama. Chandler dan Costello
(2002) mengembangkan prefil psikogra-
fis dan demografis pengunjung obek-
objek budaya (heritage tourism) dan me-
narik kesimpulan bahwa pengunjung
pada semua objek-objek tersebut mem-
punyal karakteristik demografis dan
gaya hidup dan pilihan tingkat aktivitas
yang sangat homogen. Akan tetapi,
Plogg (2004) menegaskan bahwa indivi-
du-individu dengan tingkat penghasilan
yang sama (yang secara demografis
digolongkan menjadi satu kelompok
demografis) sangatlah mungkin memilih
tujuan dan aktivitas wisata yang ber-
beda. Orang-orang yang pyschocentric,
walaupun dengan tingkat penghasilan
yang berbeda, akan cenderung mempu-
nyal gaya dan selera berwisata vang
sama.




Oleh karena itu, profil psikografis
wisatawan memberikan informasi yang
sangat memperkaya profil demografis-
nya. Sebagai contoh, para wisatawan
domestik yang berkunjung ke DIY
kemungkinan besar adalah wisatawan
nostalgia. Mereka pernah tinggal di Jog-
jakarta untuk jangka waktu yang cukup
lama, yang paling mungkin, menuntut
ilmu. Jogjakarta adalah kota pendidikan
yang banyak menghasilkan Iulusan baik
tingkat sarjana maupun akademi yang
kemudian bekerja di kota lain terutama
Jakarta. Pada saat liburan, atau long
weekends (yang banyak didapatkan
setelah kebijakan “cuti bersama”) me-
reka akan mempunyal motivasi kuat un-
tuk berkunjung ke kota di mana mereka
pernah menuntut ilmu. Dengan berba-
gai latar belakang pekerjaan dan peng-
hasilan, mereka sangat mungkin mem-
punyai gaya berwisata yang serupa.
Aktivitas yang banyak dilakukan mung-
kin mengunjungl almamater, teman-te-
man yang masih tinggal di DIY, tempat-
tempat wisata yang mereka kunjungi
semasa sekolah/kuliah, dan warung-
warung makan dan tempat-tempat
nongkrong yang pernah mereka akrabi.

Segmen yang lain, misalnya, ke-
lompok wisatawan yang hohi berbelanja
akan mempunyal motivasi yang ber-
beda. Jogjakarta yang terkenal dengan
Jalan Malioboro maupun sentra-sentra
industri kecil (seperti Kasongan dan
Kotagede) menjadi sangat menarik
untuk wisatawan belanja. Kelompok ini
tidak harus dibatasi oleh tingkat peng-
hasilan karena tempat-tempat belanja di
Jogjakarta  mengakomodir  rentang

penghasilan yang sangat lebar. Contoh-
contoh di atas menunjukkan bahwa pro-
fil psikografis bisa lebih berarti daripada
profil demografis dan akan sangat mem-
perkaya pemahaman. akan wisatawan
yang berkunjung ke suatu daerah tujuan
wisata.

Pembuatan profil konsumen berda-
sarkan karakteristik psikografis me-
lengkapi karakteristik demografis dan
menawarkan pemahaman yang lebih
mendalam atas setiap segmen wisata-
wan domestik. Hal ini akan membantu
pelaku bisnis pariwisata untuk meran-
cang paket wisata yang sesual dengan
motivasi, sikap, dan selera wisatawan
dan sekaligus untuk memprediks: travel
behavior mereka. Travel behavior meli-
puti lama kunjungan, pilihan tempat
akomodasi, pilihan moda transportasi,
dan lain-lain. Berbekal pemahaman ter-
sebut, “kualitas” wisatawan domestik
yang berkunjung di DIY barangkali bisa
ditingkatkan.

METODOLOGI

Penelitian ini1 dilakukan dengan
metode survel dengan menggunakan
kuesioner terstruktur, wawancara, dan
observasi. Wisatawan domestik yang
menjadi  sampel penelitian 11 akan
diminta untuk mengisi kuesioner yang
dirancang untuk mendapatkan data de-
mografis dan psikografis wisatawan. Pe-
neliti juga akan melakukan wawancara
untuk mendapatkan beberapa data yang
perlu ditanyakan langsung dan untuk
melakukan observasi untuk memverifi-
kasi data dan memberikan tambahan in-




formasi yang (hanya) dapat diperoleh
melalui observasi langsung.

Sebanyak 100 wisatawan akan dipi-
lih menjadi responden penelitian ini.
Teknik sampling yang digunakan adalah
quota sampling untuk memastikan bah-
wa setiap kategori daerah tujuan wisata
ataupun tempat penginapan dapat ter-
wakili (Cannon, 1994). Hal ini dilakukan
untuk menghindari sampling bias di ma-
na responden hanya mewakili satu atau
beberapa jenis tempat wisata/tempat
penginapan sehingga hasil penelitian ti-
dak dapat digeneralisasi untuk menarik
kesimpulan yang bisa menggambarkan
profil keseluruhan wisatawan yang ber-
kunjung ke Jogja.

Penelitian ini akan dilakukan di
berbagai tujuan wisata utama di DIY
dan sekitarnya dan tempat-tempat yang
sering dikunjungi wisatawan domestik.
Lokasi penelitian akan meliputi Candi
Borobudur, Candi Prambanan, Kaliu-
rang, Parangtritis, Kraton Kasultanan,
Tamansari, kebun raya Gembiraloka,
Monumen Yogya Kembali, desa wisata
Kasongan, Kaliurang, dan berbagai tem-
pat wisata belanja dan nongkrong para
wisatawan domestik. Selain di objek-ob-
jek wisata, penelitian ini juga akan me-
wawancarai para responden di beberapa
hotel dan penginapan di Jogja, ruang
tunggu bandara Adisucipto, dan ruang
tunggu stasiun kereta api Tugu.

Variabel yang diteliti

Penelitian in1 meneliti lima variabel
yaitu profil demografis, pola dan prefe-
renst kunjungan, preferensi objek wi-

(values, activities, and lifestyles). Kue-
sioner seputar wisatawan yang diguna-
kan dikembangkan melalui up vahditas
dan sebuah pra-penelitian.

a. Profil Demografis, Pola dan Preferensi
Kunjungan.

Bagian pertama dalam kuesioner
mengenai “Informasi Umum Seputar
Wisatawan” berkenaan dengan profil
demografis wisatawan. Ada tiga kate-
gori mformasi demografis yang berhu-
bungan erat dengan pola dan preferensi
wisata (Chandler dan Costello, 2002)
yang ingin diperoleh. Kategori pertama
adalah tentang umur, status pekerjaan,
dan pendidikan responden. Yang kedua
adalah tentang jenis kelamin, status
perkawinan, dan status keluarga (family
cycle). Yang ketiga berkenaan dengan
informasi mendasar tentang pola dan
preferensi kunjungan, yaitu tentang
lama tinggal, alat transportasi, dan tu-
juan kunjungan.

b. Venturesomeness

Bagian ketiga “Selera Anda dalam
Berwisata” berusaha mendapatkan pro-
fil venturesomeness (tendensi untuk be-
pergian) responden (Plogg, 2002). Profil
venturesomeness ini chiringkas dalam 7
pernyataan dalam format semantic diffe-
rential scale di mana responden akan
mengindikasikan intensitasnya dengan
memilih titik yang cenderung ke per-
nyataan sisi kiri atau ke sisi kanan.
Pernyataan pada sisi kiri dari skala ini
mengindikasikan tingkat venturesomess
yang semakin tinggi.

Tujuh indikator yang digunakan

a5



lah: 1). Ingin selalu mengunjungi tem-
pat yang disukai/ingin selalu mencari
tempat yang belum pernah dikunjung,
2). Menyukal tempat kunjungan yang
nyaman dan  berfasilitas  leng-
kap/memilih mengunjungi tempat de-
ngan kondisi yang alami dengan hanya
sedikit fasilitas tambahan, 3). Memilih
untuk bepergian dalam rombongan be-
sar atau paket tour/memilih untuk be-
pergian sediri atau dalam rombongan
kecil, 4). Mencari makanan yang akrab
dengan lidah/selalu ingin mencicipi ma-
kanan jenis baru, 5). Memilih tempat
penginapan yang berfasilitas leng-
kap/ingin tinggal di tengah-tengah ma-
syarakat yang menjalani kehidupan se-
hari-hari, 6). Selalu mempengaruhi te-
man/kerabat dalam memilih tuyuan wi-
sata/mengikuti keputusan bersama da-
lam menentukan tujuan wisata, 7). Rela
menyisihkan penghasilan untuk bisa
berwisata/banyak kebutuhan lain yang
lebih penting daripada berwisata.

¢. Values, Activities, and Lifestyles (VALS)

Bagian keempat “Mengapa Ber-
kunjung di Jogja?” berkenaan dengan
profil psikografis responden. Daftar per-
nyataan tentang latar belakang kun-
jungan dan aktivitas yang dilakukan
wisatawan selama berkunjung di Jogja
dikembangkan secara eksploratif de-
ngan berbekal beberapa konsep dan
hasil penelitan yang ada. Values, activi-
ties and lifestyles (nilal yang dianut, ak-
tivitas, dan gaya hidup) wisatawan do-
mestik di Jogja dibuat dengan secara a
priori menggolongkan wisatawan men-
jadi 6 kategori. Kategori-kategori terse-
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ngetahuan, wisatawan alam, wisatawan
belanja, wisatawan nostalgia, wisatawan
pendidikan, dan wisatawan pencart ‘sua-
sana lain’. Tanggapan responden terha-
dap pertanyaan-pertanyaan ini diukur
dengan skala likert dalam spektrum sa-
ngat tidak setuju sampai sangat setuju.
Wisatawan budaya dan pengetahu-
an adalah wisatawan yang ingin mempe-
lajar1 budaya Jogja, menonton event
budaya atau kesenian yang sedang ber-
langsung, mengunjungi konvensi atau
konferensi, mengunjungi event yang
diselenggarakan oleh suatu klub, me-
nonton pertunjukan kesenian tradisio-
nal, menambah khasanah pengetahuan
dan sejarah. Wisatawan alam akan me-
lakukan aktivitas trekking/hiking, ber-
petualang, memkmati pemandangan
alam, ikut melakukan aktivitas yang di-
lakukan warga Jogja, berjalan-jalan me-
lihat suasana kota Jogja, melihat bagai-
mana orang Jogja menjalani kehidupan
sehari-hari, dan menyukai keramahta-
mahan penduduk Jogja. Wisatawan he-
lanja gemar mencicipi makanan tradi-
sional, belanja suvenir, menikmati har-
ga-harga yang murah di Jogja, dan mem-
beli baju batik, kaos, dan kerajinan khas
Jogja. Wisatawan nostalgia datang ke
Jogja untuk mengunjungi orang tua dan
kerabat, mengunjungi teman yang ting-
gal di Jogja, bernostalgia karena pernah
tinggal di Jogja, dan mengunjungi alma-
mater dan tempat-tempat yang pernah
ditinggali sewaktu sekolah/kuliah di
Jogja, dan mengunjungl teman semasa
sekolah/kuliah. Wisatawan pendidikan
biasanya akan mencari informasi seko-
lah dan mengunjungi sekolah/universi-




tas yang diminati. Yang terakhir adalah
golongan wisatawan pencari “'suasana
lain” yang datang ke Jogja untuk nong-
krong di kafe, suka suasana Jogja yang
aman dan lalu lintas Jogja yang tidak
terlalu macet, dan menikmati suasana
vang berbeda dari aktivitas rutin untuk
sekedar bersantai dan melepaskan ke-
tegangan.

Penggolongan  tersebut  dibuat
dengan mengambil dimensi-dimensi
profil psikografis yang muncul dalam
penelitian psikografi wisatawan (Lau
dan Kercher, 2004; Plogg, 2002; Pizam
et.al., 2004) dan juga profil psikografis
turlts domestik di Jogja yang secara
tidak langsung pernah diamati dan
ditulis. Akan tetapi, analisis data yang
akan dilakukan tidak secara a priori me-
nentukan keberadaan 6 dimensi profil
psikografis wisatawan. Beberapa ke-
lompok vyang diduga keberadaannya
mungkin tidak atau tidak secara signifi-
kan muncul berdasarkan penelitian em-
piris yang akan dilakukan, sehingga
akan dihilangkan. Sebaliknya, data em-
piris mungkin mendukung pemisahan
satu kategori wisatawan menjadi dua
kategori. Analisis data yang akan dila-
kukan memungkinkan hal-hal tersebut.

HASIL PENELITIAN

Analisis yang dilakukan meliputi
profil psikografis wisatawan domestik
Jogja yang diukur dengan venturesome-
ness, aktivitas atau latar belakang ber-
wisata, dan beberapa variabel lain se-
perti moda transportasi dan cara berwi-
sata. Beberapa analisis data yang dila-
kukan adalah analisis faktor untuk
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menggolongkan aktivitas atau latar
belakang berwisata menjadi kelompok-
kelompok psikografis berdasarkan akti-
vitas atau latar belakang berwisata. Be-
berapa hubungan antar variabel yang
dianalisis adalah antara skor ventureso-
meness dengan aktivitas atau latar bela-
kang berwisata, dan dengan venfure-
someness dengan karakteristik demo-
grafis dan perilaku berwisata.

Analisis terhadap profil demografis
responden dilakukan secara deskriptif
dan dihubungkan dengan skor venfure-
someness darl masing-masing kelompok
yang digolongkan berdasarkan variable-
variabel demografis.

ANALISIS PROFIL PSIKOGRAFIS
RESPONDEN

Preferensi Akfivitas/Tempat Wisata Selama
Kunjungan

Kelompok-kelompok  wisatawan
berdasarkan preferensi aktivitas/latar
belakang berwisata didapatkan -melalul
analisa faktor atas data “Mengapa Ber-
kunjung ke Jogja?” Data yang didapat-
kan dianalisis dengan factors analysis
dengan varimax rotation dengan kriteria
eigen value lebih besar dari 1,0. Hasil
analisis menunjukkan bahwa & faktor bi-
sa didapatkan dari data. Ke delapan fak-
tor ini menjelaskan 70% dari variasi
data.

Dari matriks komponen yang diha-
silkan masing-masing variabel dikelom-
pokkan ke dalam faktor-faktor berdasar-
kan factor loading dari masing-masing
variabel. Factor loading yang lebih dari
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masing variabel ke dalam suatu faktor
(lthat Tabel 2). Berdasarkan evaluas
atas factor loading, variabel 35 dan 58
kemudian tidak ditkutsertakan ke dalam
analisis lebih lanjut karena menjadi ang-
gota lebih dari satu faktor (mempunyai
factor loading yang sama besarnya da-
lam lebih dari satu faktor). Tabel 2 me-
nunjukkan hasil dari factor analysis se-
telah variabel 35 dan 58 dieliminasi.

Berdasarkan analisis inilah, karak-
teristik psikografis wisatawan domestik
dapat digambarkan. Penamaan masing-
masing faktor ditentukan sedemikian
rupa untuk sebak mungkin menggam-
harkan karakteristik psikografis
wisatawan domestik berdasarkan prefe-
rensi aktivitas/latar belakang herwisata
di Jogja. Ke delapan faktor tersebut ke-
mudian diberi nama : segmen multifari-
ous (low budgeter, pencari nostalgia,
pencari suasana alternatif, pembelanja,
pecinta citra Jogja, penikmat suasana lo-
kal, penikmat budaya, dan sekedar
nongkrong.

Untuk segmen multifarious terda-
pat enam preferensi aktivitas dan faktor
yang melatarbelakangi kunjungan ke
Jogja. Karena aktivitas-aktivitas yang
dipilih adalah aktivitas berbiaya rendah
maka segmen ini juga bisa diberi label
segmen low budget. Aktivitas tersebut
adalah menonton event budaya atau ke-
senian yang sedang berlangsung dan
menonton pertunjukkan kesenian, me-
ngunjungi event/acara yang diselengga-
rakan oleh suatu organisasi/klub, trek-
king dan hiking, berpetualang, mencari
informasi sekolah, dan mengunjungi
sekolah/universitas yang diminati. Akti-

vitas ini kelihatannya merupakan prefe-
rens! pelajar ataupun study four yang
berkunjung ke Jogja dalam rombongan
sekolah. Beberapa aktivitas bisa diinter-
pretasikan sebagai aktivitas wisata yang
“murah meriah” atau berbiaya rendah.
Sebagai misal, untuk aktivitas menon-
ton pertunjukkan kesenian atau
mengunjungi ‘evest, mereks mengun-
jungi pameran di Benteng Vredeburg
yang gratis atau semi gratis karena
tiket tanda masuk' murah harganya.
Demikian pula -untuk aktivitas hi-
king/trekking terdapat peluang yang di-
maksud adalah aktivitas jalan-jalan di
Kaliurang -bukan aktivitas berpetua-
lang yang serius. Segmen “pencari nos-
talgia” mempunyar aktivitas-aktivitas:
mengunjungi orang tua/kerabat, me-
ngunjungi teman yang tinggal di Jogja,
bernostalgia karena pernah tinggal i
Jogja, mengunjungi almamaier dan tem-
pat-tempat yang pernah ditinggah, dan
mengunjungi mantan teman semasa ku-
liah/sekolah. Sub-kelompok ini terdiri
dari orang-orang yang pernah tinggal di
Jogia dan karenanya mempunyai ikatan
emosional. Mereka datang ke Jogja un-
tuk bernostalgia mengenang masa lalu.

Segmen ke tiga yaitu : segmen
“pencari suasana alternatif” mempunyai
preferensi aktivitas di mana dia bisa
menikmati suasana yang berbeda dar
aktivitas rutin, melepaskan diri dari te-
kanan dan stress karena aktivitas seha-
ri-hari, dan melepaskan ketegangan dan
bersantai. Pada prinsipnya segmen ini
mencari suasana alternatif yang hberbeda
dengan suasana yang dihadapi sehari-
hari.
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Segmen “pembelanja” adalah sub-
kelompok yang barangkali paling mudah
terlihat. Sub-kelompok ini menyukai
kegiatan berbelanja suvenir khas Jogja,
menikmati harga-harga yang terkenal
murah di Jogja, membeli baju batik dan
kaos khas Jogja, dan berbelanja harang-
barang yang di Jogja harganya lebih
murah.

Sub-kelompok ke-6 adalah “penik-
mat suasana lokal.” Segmen ini berkun-
jung ke Jogja karena ingin menikmati
pemandangan alam, ikut melakukan
aktivitas seperti yang dilakukan warga
Jogja pada umumnya, dan melihat bagai-
mana orang Jogja menjalani hidup seha-
ri-hari. Aktivitas-aktivitas tersebut bisa
mewakili preferensi terhadap suasana
lokal, yang terjadi sehari-hari dan “ada
disana” tanpa mengalami banyak reka-
yasa.

Segmen “penikmat budaya” juga
muncul sebagai salah satu sub-kelom-
pok dalam kelompok wisatawan domes-
tik. Aktivitas yang dipilih adalah mem-
pelajari budaya Jogja dan menambah
khasanah pengetahuan dan sejarah.
Akhirnya, segmen ke-8 adalah segmen
“sekedar nongkrong” yang suka nong-
krong di café dan tempat hiburan live
music. Walaupun hanya memiliki satu
aktivitas, dalam factor analysis sub ke-
lompok in1 muncul sebagai dimensi ter-
sendiri.

Tabel 2. Delapan Segmen Psikografis Wisatawan

Domestik di Jogja Berdasarkan Preferensi Aktivitas/
Latar Belakang Berwisata

SEGMEN PERTANYAAN LOAD
PSIKOGRAFIS FACTOR
Segmen 1: * Menonton event budaya atan 0,54
MULTIFARIOUS kesenjan yang sedang
(LOW berlangsung dan menonton

BUDGETER) pertunjukkan kesenian
» Mengunjung event/acarayang 0,66
diselenggarakan oleh svatu
arganisasiklub
e Trekking dan hiking 0,67
s Berpetualang 0,55
s Mencar informasi sekolah 0.82
 Mengunjung 0,82
sekolah/umiversitas vang
diminati
Segmen 2: s Mengunjung: arang tuakeraba0 73
PENCARI s Mengunjungi teman vang 0,74
NOSTALGIA tinggal di Joga
o DBernostalgia karcna pernah 078
tinggal di Jogja
s Mengunjungi almamater dan 0,60
termnpat-tempat yang pernah
ditinggali
o Mengunjungi mantan teman 070
semasa kuliah/sekolah
Segmen 3: o Menikmati suasana yang 0,53
PENCARI herheda dari aktivitas rutin
SUASANA » Melepaskan diri dari tekanan 0,89
ALTERNATIF dan stress karena aktivitas
sehart-hari
s Melepaskan ketegangan dan 0,84
bersantai
Segmen 4: s DBerbelanja suvenir khas Jogia 0.61

PEMBELANJA s Menikmati harga-harga vang (.60

terkenal murah di Joga

s Membeli baju batik dan kaogs 0.8
khas Joga

¢ Berbelanja barang-barang vangl.63
di Jogja harganva lebih murah

Segmen 5: + Berjalan-jalan melihat suasana 0.51
PECINTA CITRA kota Jogja
JOGIA o Menyukai keramatitamahan 0,74
penduduk Joga
+ Ingin mencicipi makanan .61

tradisional Jogja

Menikmat pemandangan-alam (.64

Ikut melakukan aktivitas 0,58

seperti yang dilakukan warga

Joga pada umumnya

» Melihat hagaimana orang Jogja0.56
menjalani hidup sehari-hari

Segmen 6: .
PENIKMAT N
SUASANA LOKAL

Segmen 7 + Mempelajari budaya Jogja 077
PENIKMAT « Menambah khasanah 0,73
BUDAYA pengetahuan dan scjarah

Segmen 8: + Nongkrong di kafe atan tempatl 66
SEKEDAR hihuran five music

NONGKRONG
Keterangan: *** = sigfinikan pada tingkat 0,01 ** =
signifikan pada tingkat 0,05; * = signifikan pad
tingkat 0, Pemecahan Sampel untuk Profil Demografis
dan Penlaku Berwisata berdasarkan Venturesomeness




Hubungan antara Venturesomeness dengan
Preferensi Aktivitas/ Latar Belakang
Berwisata

Analisis data juga dilakukan untuk
melihat pengaruh skor venturesonieness
terhadap pilihan aktivitas/latar belakang
berwisata. Penelitian-penelitian tentang
profil psikografis wisatawan (Chandler
and Costello, 2002; Plogg, 2002) me-
nunjukkan bahwa venturesomeness bisa
menjadi faktor yang mernpengaruhi
perbedaan preferensi aktivitas/latar be-

lakang berwisata. Sebuah Analysis of

Variance (Anova) dilakukan untuk me-
nguji apakah kelompok-kelompok ven-
turesomeness (psychocentric, near-psy-
chocentric, mid-centric, near-allocentric,
dan allocentric) mempunyal perbedaan
dalam hal preferensi aktivitas/latar bela-
kang berwisata ke Jogja.

Sebuah analysis of Variance (Ano-
va) yang ditunjukkan Ada perbedaan
vang signifikan dalam lima kelompok
aktivitas (dari delapan kelompok aktivi-
tas yang ada) berdasarkan lima kelom-
pok venturesomeness. Kelima kelompok:
tersebut adalah “pencart nostalgia”
(F=2,51,p<0,5), “pencar1 suasana al-
ternatif’(F=2,16, p<0,1), “pembelanja”
(F=2,61, p<0,1), “pecinta citra Jogja”
(F=2,05, p<0,1), dan “penikmat buda-
ya” (F=2,22, p<0,1). Jadi secara partial
kelompok wventuresomeness akan me-
nentukan preferensi aktivitas/ latar be
lakang berwisata dari wisatawan do-
mestik. Tabel 3. Pemecahan Sampel
per kelompok Aktivitas Berdasarkan
Venturesomeness

lakang berwisata dari wisatawan
domestik. Tabel 3. Pemecahan Sampel
per kelompok Aktivitas Berdasarkan
Venturesomeness

Analisis secara deskriptif juga dila-
kukan untuk melihat pola hubungan
antara profil demografis dan perilaku
berwisata berdasarkan venfuresomeness.
Oleh karena itu sampel dipecah berda-
sarkan kelompok-kelompok wventureso-
meness yang disilangkan dengan karak-
teristik demografis (yaitu pekerjaan,
umur, pendidikan, dan pengeluaran per
bulan) dan perilaku berwisata (yaitu sta-
tus kunjungan, moda berwisata, dan sa-
rana transportast).

Tabel 4 menunjukkan bahwa ke-
lompok wventuresomeness menyebar di
berbagai kelompok demografis. Hal 1m
mengindikasikan bahwa skor ventureso-
meness bukan “milik eksklusif” kelom-
pok demografis tertentu. Kesimpulan
tentatif ini juga didukung dengan anali-
sis korelasi antara skor venturesomeness
dengan berbagai karakteristik demogra-
fis (Ithat Tabel 5). Hasil analisis koreias
menunjukkan korelasi yang tidak signi-
fikan antara skor wventuresomeness de-
ngan berbagai karakteristik demografis
seperti pekerjaan, umur, pendidikan,
pengeluaran per bulan, dan jumlah dan
usia anak).

Hasil analisis korelast tersebut
juga tidak memberikan dukungan empi-
ris terhadap hubungan yang signifikan
antara skor wventuresomeness dengan
beberapa perilagku berwisata (yaitu
status kunjungan, lama tinggal, moda
kunjungan, dan sarana transportasi)



litian-penelitian sebelumnya (Chandler
and Costello, 2002; Plogg, 2002).

Justru dalam penelitian untuk
konteks wisatawan domestik di Jogja i
ditemukan korelasi yang signifikan
(walaupun beberapa dengan tingkat
signifikansi yang marjinal) di antara
variabel-variabel status kunjungan,
lama tinggal, moda kunjungan, dan sa-
rana transportasi (lihat Tabel 6). Hasil
analisis data menunjukkan korelasi
yang positif dan signifikan antara status

kunjungan dengan lama tinggal (r =
0,432, pc0,0l)F‘- Korelasi yang signifikan
juga ditemukan antara status kunjungan
dengan moda kunjungan (r = 0,189,
p<0,1), status kunjungan dengan sara-
na transportasi (r = 0,176, p<0,1), mo-
da kunjungan dengan lama tinggal (r =
0,236, p<0,01), sarana transportasi de-
ngan lama tinggal (r = 0,170, p<0,1),
dan antara sarana transportasi dengan
moda kunmjungan (r = 0,17, p<0,1).

Tabel 4, Pemecahan Sampel untuk Profil Demografis dan Perilaku Berwisata Berdasarkan

Venturesomeness
Respondents Psycho Nearpsycho  Mid-centric Near-Allocen  Allocentric
centrics centric tric

‘PEKERJAAN

Pegawai negeri 34 - 2 11 1 2
Masih Studh 17 2 2 21 7 1
Belum bekerja 16 - 2 3 1 -
Wiraswasta 15 3 1 3 4 5
Ibu RT 7 - 5 5 1

TNI/Polri 5 2 1 1 ” -
Kary. Swasta 4 - - 15 2 -
Gurw/Dosen 1 - 1 2 1 -
Lain-lain 1 1 1 - -
UMUR

< 20 thn 27 2 3 15 5 -
20 — 25 thn 23 - 2 15 4 1
26 - 29 thn 7 1 - 6 2 =
30 =35 thn 16 - 5 9 2 1
36 -39 thn 6 - 1 3 2 N
40 - 45 thn 8 - 2 6 - -
46 — 49 thn 3 - - 2 5 2
50 —55 thn 3 - - 2 1 :
56 — 59 thn 3 - - 3 - -
= 60 thn 4 2 - 1 1 -
PENDIDIKAN

SD 1 - 1 1 ]

SMP 6 1 1 2 2 -
SMA 49 2 4 30 12 1
Diploma 16 - 1 13 1 1
Sarjana 22 2 5 13 2 :
Pasca Sarjana 6 1 3 1; 1
PENGELUARAN/BLN

< 500 rb 16 2 3 a8 = £
500 rb—1 juta 25 - L 19 5 -
Lljt-2it 24 1 2 14 6 1
2,1jt-3jt 21 1 4 14 1 1
3,1jt=5)t 8 - 1 4 2 1
> 5t 6 1 2 3 1 .
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STATUS KUNJUNGAN

First-time 11 1 1 7 2

Repeat 58 1 b 39 9 1
Regular 26 2 14 15 2
Tidak menjawab 5 1 2 1 =
LAMA TINGGAL

< 2 han 27 - 4 20 3

2—5han 22 2 3 4 3 -
6 har1 - 2mg 22 54 A ] 7 2
= 2 mg 25 = 3 17 4 |
Tidak menjawab 4 1 : 3

MODA BERWISATA

Rombongan 55 - 3 8 2 -
Keluarga 19 3 8 33 8 3
Paket tur 13 - 1 2 - -
Sendirian 10 1 1 5 3

Bersama teman 3 1 : 14 4

SARANA

TRANSPORTASI

Kereta apt 40 1 1 b 2

Bis wisata 13 - 3 10 2 1
Pesawal 16 - 1 3 2 1
Mobil pribadi 12 4 4 24 7 1
Kendaraan umum T - 2 4 1

Sepeda umum §i - g 13 3

Tabel 5. Korelast antara Venturesomeness dengan Profil Demografis

VenturesoPeker-  Umur  Pendidi Status

Jumlah  Usia Anak

Usia  Anak Penge-

meness  jaan kan Perkawinan Anak Termuda Tertua luaran
-Status kunjungar(), 034 1,024 0,026 0,185 (1,049 03,049 (3,043 RV 0,029
-Lama Tinggal 0,155 0,148  -0.090 -0,033 0,118 0,054 0,026 (3,008 0,018
-Moda -kunjungar(,056 0,147 0,242**% 0,135 0,320%** 0,32%**  ),126 (3,181 (il e
-Sarana 0,008 0,038 0,118 0,125 0,032 0,006 0,103 0,134 0,121

Transportasi

Keterangan: *** = sipfimkan pada ingkat 0,01; ** = sigmfikan pada tingkat 0,05; * =-"signiﬁkan pada tingkat 0,1

Tabel 6. Korelasi di antara Variabel-variabel Status Kunjungan, Lama Tinggal, Moda Kunjungan, dan

Sarana Transportas

Status Kunjungan  Lamal '!-r-m-ggal

Moda Kunjungan

Sarana Transportas:

-Status kunjungan 1 0,432%+ (0,189* 0,182*
-Lama Tinggal 0,432%%% 1 0,236%* 0,170*
-Maoda Kunjungan (1,189 0,236%* 1 0,176*
-Sarana Transportas 0,182 0,170* 0,176* 1

Keterangan: *#* = sigfinikan pada tingkat 0,01; ** = sigmifikan pada tingkat (0,05; * = signifikan pada tingkat 0,1
dan wisatawan domestik (misal dalam
Suprapto, 2005). Analisis dan strategi
pengembangan pariwisata DIY kemu-
dian dirumuskan dengan memandang

. KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini menunjukkan keber-
adaan sub-sub kelompok dalam kelom-
pok wisatawan domestik yang mengun-
jungi DIY. Dalam industri pariwisata
DIY, sering hanya dikenal dua kelom-
pok wisatawan, yaitu wisatawan asing
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wisatawan domestik

sehagal sebuah ke-

lompok homogen dengan karakteristik

serupa.




Seperti yang telah dilakukan atas
wisatawan asing, strategl pengem-
bangan pariwisata DIY juga perlu dila-
kukan secara tersegmentasi. Penelitian
ini menunjukkan bahwa dasar segmen-
tasi secara demografis dan secara psiko-
grafis bisa digunakan atas wisatawan
domestik untuk lebih bisa “memahami”
wisatawan domestik. Berbekal pengeta-
huan ini, usaha untuk meningkatkan
“kualitas” wisatawan domestik bisa di-
capai. Berbagai informasi tentang ka-
rakteristik demografis wisatawan do-
mestik bisa dijadikan dasar dalam me-
ngembangkan  strategi  pemasaran
wisata.

Lebih lanjut penelitian ini menun-
jukkan bahwa pengelompokkan wisa-
tawan domestik secara psikografis layak
untuk dilakukan. Keberadaan 8 kelom-
pok wisatawan domestik berdasarkan
preferensi aktivitas/latar belakang ber-
wisata menunjukkan bahwa ada lebih
dari satu pola (underlying patterns) kun-
jungan wisatawan domestik ke DIY. Ke
delapan kelompok tersebut adalah mul-
tifarious, pencari nostalgia, pencari sua-
sana alternatif, penikmat budaya, penik-
mat suasana lokal, pengkonsumsi citra
Jogja, pembelanja, dan santal.

Skala psikografis yang cukup ma-
pan, yaitu venturesomeness yang berlaku
untuk wisatawan-wisatawan di negara-
negara lain juga bisa diterapkan dalam
konteks wisatawan domestik di DIY.
Hasil analisis data atas skor ventureso-
meness para wisatawan domestik meng-
hasilkan distribusi yang hampir normal,
mirip dengan penelitian-penelitian seru-
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Penelitian ini juga menunjukkan (wa-
laupun secara partial) bahwa skor ventu-
resomeness dapat menjelaskan perbeda-
an preferensi aktivitas/ latar belakang
berwisata.

Penelitian ini secara deskriptif juga
membagi sampel lebih lanjut untuk me-
lihat distribusi wisatawan domestik se-
cara demografis maupun psikografis
berdasarkan skor venturesomeness. In-
formasi ini menunjukkan bahwa skor
venturesomeness tidak harus berkaitan
dengan karakteristik demografis terten-
tu. Sebagai contoh, pegawai negeri ti-
dak semuanya berkarateristik psycho-
centric. Jika ditarik lebih lanjut, hal i
juga secara implisit menunjukkan bah-
wa profil demografis seseorang tidak
cukup untuk memberikan informasi
mengenai preferensi aktivitas/ latar be-
lakang berwisata ataupun selera/gaya
herwisata

IMPLIKASI UNTUK PENELITIAN LEBIH
LANJUT

Secara metodologis penelitian ini
bisa disempurnakan dengan mengambil
lebih banyak sampel dan lebih banyak
lokasi penelitian. Peningkatan jumlah
sampel dengan teknik pengambilan
sampel yang tepat akan meningkatkan
generalizability hasil penelitian. Hal ini
akan membuat hasil penelitian lebih
terpercaya sebagai dasar pengambilan
keputusan maupun kebijakan.

Penelitian lebih lanjut berkenaan
dengan karakteristik psikografis wisata-
wan juga bisa menyempurnakan skala
pengukuran  venturesomeness — yang
dikemukakan oleh Plogg (1992). Dalam
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penelitian ini, belum ada fokus khusus
untuk mengadaptasi skala venturesome-
ness schingga tidak ada tahapan-tahapan
ilmiah yang ditempuh dalam menguj
validitas dan reliabilitas skala. Hal khu-
sus yang perlu diadaptasi dar skal
venturesomeness Plogg barangkali ber-
kenaan dengan asumsi implisitnya bah-
wa berwisata (fraveling) merupakan ba
gian dari gaya hidup. Dalam konteks ne-
gara-negara maji barangkali asumsi ini
tidak menemukan kendala berarti. Akan
tetapi, untuk kasus Indonesia maupun
negara-negara berkembang lainnya,
kendala ekonomis masih menjadi per-
timbangan utama dalam mengambil ke-
putusan perjalanan.

Secara konseptual, penelitian ten-
tang preferensi aktivitas/latar belakang
berwisata tidak saja menemui spektrum
preferensi aktivitas maupun latar bela-
kang berwisata yang sangat luas tetapi
juga variasi konteks (scperti misalnya
perubahan statis ekonomi atau kelas
sosial) yang memunculkan preferensi
maupun latar belakang berwisata. Oleh
karena itu, penclitian tentang preferen-
si aktivitas maupun latar belakang ber-
wisata tidak mempunyai validitas yang
dapat begitu saja digeneralisir dan tidak
berlaku secara permanen. Hasil pe-
nelitian ini harus dinterpretasikan de-
ngan memasukkan semua konteks (his-
toris, georafis, politis, ekonomis, dan
lingkungan teknologi) yang memuncul-
kan preferens: akan aktivitas wisata
atau latar belakang berwisata tertentu.

Akhirnya, perlu dicatat bahwa pe-
nelitian ini dilakukan sekali saja pada
waktu tertentu (walaupun sudah dipilith

waktu di mana terjadi high season untuk
kunjungan wisatawan domestik ke
DIY). Satu kali perjalanan tentunya ti-
dak akan bisa mencakup atau mewakili
preferensi aktivitas/latar belakang ber-
wisata dari wisatawan domestik. Oleh
karena itu, penelitian tentang karakte-
ristik psikogratis yang mehputi prefe-
rensi aktivitas/latar belakang berwisata
maupun hal lainnya idealnya dilakukan
tidak hanya sekali saja. Penelitian kali
ini perlu direplikasi (dengan beberapa
penyempurnaan) pada waktu dan sub-
yek penelitian berbeda untuk menguji
validitas dari temuan yang dihasilkan.

DAFTAR PUSTAKA

Basala, Sandra L. and David B. Klenos-
ky. 2001. “Travel-Style Preferen-
ces for Visiting a Novel Destina-
tion: A Conjoint Investigation ac-
ross the Novelty-Familiarity Con-
tinuum” . Journal of Travel Rese-
arch, Vol. 40 (November), pp. 172-
182.

Bonn, Mark A, Sacha M. Joseph, and
Mo Dai. 2005. “International ver-
sus Domestic Visitors: An Exami-
nation of Destination Image Per-
ceptions,” Journal of Travel Rese-
arch, Vol. 43 (February), pp. 294-
301.

Cannon, John C, 1994. “Issues in Sam-
pling and Sample Design — A Ma-
nagerial Perspective, 1In Travel,
Tourism, and Hospitality Rese-
arch: A Handbook for Managers
and Researchers, New York: John
Wiley and Sons, pp. 131-143.




Chandler, James A. and Carol Costello.
2002. “A Profile of Visitors at
Heritage Tourism Destinations in
East Tennessee according to Plog-
g’s Lifestyle and Activity Level
Preferences Model,” Journal of
Travel  Research. Vol. 41
(November), pp. 161-166.

Griffith, David A and Paul J. Albanese.
1996. “An Examination of Plog’s
Psychographic Travel Model Wi-
thin a Student Population,” Journal
of Travel Research, Spring, pp. 47-
51.

Kotler, Philip dan Gary Armstrong.
2001.  Principles of Marketing,
New Jersey: Prentice Hall Inc.

Lau, Anita L.S. and Bob McKercher.
2004. “Exploration versus Acquisi-
tion: A Comparison of First Time
and Repeat Visitors,” Journal of
Travel  Research, Vol. 42
(February), pp. 279-285.

McCarthy, Bridget Beattie. 1991. Cul-
tural Tourism, Portland: Bridget
Beattie McCarthy.

Mclntosh, Robert W., Charles R. Goel-
dner, and J.R. Brent Ritchie. 1995.
Tourism:  Principles, Practices,
Philosophies, 7" Edition, New
York: John Wiley & Sons.

Meidan, Arthur (1989), “Tourism mar-
keting strategies,” in Tourism
Marketing and Management, Eds.
Stephen F. Witt and Luiz Moutin-
ho, Hertfordshire: Prentice Hall
International, pp. 525-528.

Moutinho, Luiz (1989), “Tourism posi-
tioning strategies”, in Tourism
Marketing and Management, Eds.

Stephen F. Witt and Luiz Moufin-
ho, Hertfor dshire: Prentice Hall
International, pp. 541-544.

Pizam, Abraham, Gang-Hoan Jeong,
Arie Reichel, Hermann Van
Boemmel, Jean Marc Lusson, Lizl
Steynberg, Olimpia State-Costa-
che, Serena Volo, Claudia Kroes-
bacher, Jana Kucerova, and Nuria
Montmany. 2004. The Relationship
between Risk-Taking, Sensalion
Seeking, and the Tourist Behavior
of Young Adults: A Cross-Cultural
Study: Journal of Travel Research,
Vol. 42 (February), pp. 251-260.

Plogg, Stanley C. 1992. “Developing
and Using Psychographics in
Tourism Research,” in Travel,
Tourism, and Hospitality Re-
search: A Handbook for Managers
and Researchers, New York: John
Wiley and Sons, pp. 211 - 214.

Plogg, Stanley C. (2002), “The Power
of Psychographics and the Concept
of Venturesomeness,” Journal of
Travel Research, Vol. 40 (Febru-
ary), pp. 244-251.

Sarigollu, Emine and Rong Huang
(2005), “Benefits Segmentation of
Visitors to Latin America,” Journal
of Travel Research, Vol. 43 (Febru-
ary), pp. 277-293.

Schmidhauser, Hanspeter  (1989),
“Tourist needs and motivations”,
in Tourtsm Marketing and Mana-
gement, Eds. Stephen F. Witt and

Luiz Moutinho, Hertfordshire:
Prentice Hall International, pp.
569-572.




Solomon, Michael R. (1994), Consumer

Behavior: Buying, Having, and
Being, 2™ Edition, Massachusetts:
Allyn and Bacon.

Suprapto, Noegroho (2005), Pariwisata
Jogja Bangki, unpublished, Yogva-
karta.

Vanhove, Robert (1989), “Tourist mar-
ket segmentation,” in Tourism
Marketing and Management, Eds.
Stephen F. Witt and Luiz Moutin-
ho, Hertfordshire: Prentice Hall
International, pp. 563-568.

Artikel surat kabar:

Bisnis Indonesia, 19 Januan 2004, “Wis-
nus tak mampu gantikan wisman.”

Kasali, Rhenald (2003), “Rebuilding
Shattered Tourism,” Jakarta Post,
January +

Kompas, 11 September 2004, “Ledakan
Bom di Jakarta Batalkan Kunju-
ngan Wisatawan ke Yogyakarta.”

Kompas, 21 Agustus 2004, “Kunjungan
Turis Asing Membaik”

Kirana.”
Kompas, 28 Desember 2004, “Kunju-

ngan Wisman ke Yogyakarta
Stagnan.”
Kompas, 19 Februari 2005, “Turis

Asing Sepi, Hotel Pindah Tangan.”

Kompas, 19 Februarl 2005, “Adam dan
Lion Tambah Pesawat.”

Kompas, 1 April 2005, “Bank Salurkan
Kredit Rp 5,25 Triliun”

Kompas, 2 April 2005, “Menbudpar: Per
Hari 160 Juta Orang Berwisata
Domestik.”

Kompas, 1 Juni 2005, “Tanif Pesawat
Naik, Jumlah Wisatawan Tidak
Akan Turun.”



