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DAFTAR SINGKATAN DAN ISTILAH

Dalam penelitian ini terdapat singkatan, definisi, dan istilah yang digunakan, seperti:

LBS
GPS

SLPP
IP Address

Real Time

Digital Marketing:

Internet Markting:

Mobile Marketing:

Geomarketing

Geotargeting

Geofencing

Location Based Services (Layanan Berbasis Lokasi)

Global Positioning System (Sistem Penentuan Posisi Global
berdasarkan koordinat latitude (garis lintang) dan longitude (garis
bujur)

Sistem Layanan Pemasaran Pariwisata

Alamat untuk peralatan jaringan menggunakan protokol TCP/IP, atau
label numerik (deretan angkat) untuk setiap perangkat yang terhubung
ke jaringan komputer.

Tanggapan atau respon secara langsung melalui sistem jaringan
komputer pada saat itu juga.

Pemasaran dengan menggunakan perangkat digital, tidak hanya melalui
internet tetapi dapat melalui perangkat elektronik seperti televisi dan
billboard elektronik maupun media elektronik lainnya.

Pemasaran yang dilakukan dengan target pengguna internet, disebut
juga sebagai online marketing dan menjadi bagian dari digital
marketing.

Pemasaran yang dilakukan melalui perangkat seluler (mobile) seperti
smartphones, tablets dan dapat mencakup situs web yang dirancang
khusus untuk pengguna seluler.

Alat berbasis lokasi atau alat yang menggunaakn informasi geografis
untuk strategi pemasaran.

Teknologi untuk mendeteksi atau mengenali lokasi pengunjung situs
web dengn menargetkan pengguna pada lokasi yang ditentukan, dapat
dimenggunakan IP Address perangkat pengguna.

Teknologi atau fitur dalam program perangkat lunak atau aplikasi yang
menggunakan GPS untuk menentukan batas geografis.
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BAB |. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakag

Pemasaran berbasis lokasi seperti geomarketing telah menjadi teknik yang ideal untuk
memahami wisatawan dalam merencanakan kunjungan ke destinasi wisata (Pefiarrubia-
Zaragoza et al., 2019), seperti yang telah dilakukan dengan menganalisis kekuatan dan
kelemahan melalui studi empiris penerapan geomarketing pada segmentasi teritorial di
kawasan wisata pantai. Geomarketing merupakan kombinasi dari pengetahuan tentang pasar
dan geografi, sehingga terdapat kendala utama dalam penerapan geomarketing seperti
terbatasnya akses data demografi, dan terbatasnya penelitian tentang alat atau aplikasi
pemasaran berbasis lokasi geomarketing (Melnyk & Nyzhnyk, 2018). Telah ada perusahaan
yang merasakan adanya pengaruh geomarketing terhadap pengembangan bisnis dan
pengambilan keputusan dalam penentuan lokasi bisnis (Ramadani et al., 2018). Geomarketing
dapat digunakan untuk memperoleh pengetahuan terkait tindakan pengambilan keputusan

pemasaran perusahaan, seperti pemasaran makanan (Nunes et al., 2014)

Geomarketing didefinisikan sebagai alat atau aplikasi atau sistem atau informasi
geolokasi sebagai pengetahuan yang berhubungan dengan pemasaran berbasis lokasi (Campo
et al., 2000; Ford et al., 2005; Cliquet, 2013; Garcia, 2017), seperti alat perangkat sistem
informasi geografis yang digunakan untuk menganalisis data nyata pada tingkat yang sangat
detil. Dari demografi area, geomarketing dapat mempengaruhi strategi pemasaran berbasis
lokasi dan dapat membantu manajer perusahaan untuk merancang strategi lokasi supermarket
sesuai dengan fitur toko, pesaing dan lingkungan (Baviera-Puig et al., 2016). Bagi perusahaan
yang menyediakan LBS, sangat penting untuk mengembangkan penggunaan antarmuka
aplikasi berbasis seluler yang mudah digunakan (Jaradat et al., 2015; Dolzhenko, 2017;
Balogun & Ogbeide, 2020).

Penggunaan sistem layanan atau alat atau aplikasi untuk geomarketing memungkinkan
pelaku pemasaran untuk secara efektif menggunakan teknologi ini untuk bereaksi secara tepat
waktu terhadap perubahan strategi pemasaran yang berbasis lokasi. Geomarketing adalah
layanan geolokasi yang semakin dipopulerkan dan telah diintegrasikan dengan media sosial
yang telah menjadi potensi pengembangan pemasaran berbasis data yang dapat dipantau.
Pengguna dapat ditarget sesuai dengan waktu dan lokasi yang tepat melalui penggunaan

aplikasi perangkat lunak (Madlenak, 2021), untuk mencari dan mendapatkan yang diperlukan.



Pencarian informasi yang dapat dilakukan secara online akan mempersingkat tahapan
pengguna dalam menemukan kebutuhannya (Ratchford et al., 2007) dan membantu pengguna
bergerak lebih cepat untuk membeli (Batra & Keller, 2016) dan dapat dilakukan dengan
beragam teknologi digital yang tersedia (Niveditta & Padmavathy, 2017).

Geomarketing merupakan pemasaran berbasis lokasi yang menargetkan pengguna pada
lokasi tertentu dengan mengirimkan konten dan pesan yang relevan dan tepat waktu
berdasarkan lokasi sebelumnya dan saat ini (real time). Online geomarketing merupakan
digital marketing yang dapat memainkan peran penting dalam aplikasi dan layanan untuk
proses pemilihan lokasi ritel yang menggabungkan sistem informasi geografis (Roig-Tierno et
al., 2013). Geomarketing merupakan kombinasi dari pemasaran menggunakan teknologi
informasi dan lokasi geografis (Tkhorikov et al., 2020). Dari berbagai literasi dapat dikatakan
bahwa geomarketing membutuhkan komponen perangkat lunak untuk visualisasi data, peta
digital, dan data yang potensial untuk pemasaran (Lichtner, 2015), sebagai landasan bisnis yang

sukses di era digitalisasi dan pasar yang berubah cepat.

Digital marketing atau internet marketing memberikan lebih banyak pengetahuan
tentang pasar yang tidak dibatasi waktu dan letak geografis. Pertumbuhan dan luasnya cakupan
penggunanya yang berkelanjutan telah mempengaruhi perilaku pengguna dalam komunikasi
dan perolehan informasi (Jarvinen & Karjaluoto, 2015; Kannan & Li, 2017). Teknologi digital
telah banyak tersedia dan telah diuji terhadap penerimaan penggunanya dengan model
penerimaan dan penggunaan teknologi terpadu yang dikembangkan Venkatesh dkk, dengan
menyediakan alat yang berguna untuk menilai kemungkinan keberhasilan pengenalan
teknologi baru (Venkatesh et al., 2003). Model ini telah banyak digunakan pada banyak
penelitian untuk mengukur tingkat penerimaan penerapan teknologi baru seperti teknologi
mobile banking (Baptista & Oliveira, 2015; Yu, 2012), pengembangan dan desain situs web
(Al-Qeisi et al., 2014), aplikasi pada smartphone (Ma et al., 2016; Zhou, 2011; Zhou, 2013),
pengaruh difusi jam tangan cerdas atau smartwatches (Cho & Park, 2016), strategi e-wisata
(Escobar-Rodriguez & Carvajal-Trujillo, 2014), dan LBS (Zhou, 2012; Mohammad &
Alhussein, 2016). Kontribusi teknologi baru dapat diwujudkan dengan mengadopsinya untuk
digunakan dan disebarkan (Hall & Khan, 2004). Adopsi teknologi ini merupakan keputusan
yang seringkali merupakan hasil dari perbandingan manfaat yang tidak pasti dari penemuan

teknologi baru.



Adopsi teknologi untuk pemasaran tidak mudah dilakukan, salah satu penyebabnya
berasal dari sisi pelaku pemasarannya sendiri (Lashgari, 2018). Walapun demikian, penelitian
tentang pemasaran telah banyak dilakukan melalui situs jejaring sosial untuk promosi destinasi.
Situs jejaring sosial yang populer seperti Instagram telah berkembang menjadi platform untuk
promosi wisata (Lazaridou et al., 2017; Vrana et al., 2019), Twitter, dan Facebook juga telah
menjadi platform yang digunakan untuk mengajak pengikut bergabung dan berbagi
pengalaman serta pendapat yang disampaikan melalaui teks, gambar, dan video. Situs jejaring
sosial ini telah banyak digunakan oleh organisasi pariwisata untuk promosi acara dan atraksi
wisata (Hays et al., 2012; Roque & Raposo, 2013; Usakli et al., 2017, Ye et al., 2017).

Hasil penelitian (Velusamy et al., 2018) menunjukkan bahwa e-advertising memiliki
hubungan yang signifikan terhadap niat beli siswa secara online dengan menggunakan berbagai
situs media sosial. Hal ini menunjukkan bahwa efektifitas iklan media sosial pada pengambilan
keputusan konsumen berpengaruh signifikan terhadap pengambilan keputusan konsumen yang
ditunjukkan dari variabel iklan media sosial yaitu keinformatifan dan kreativitas iklan
(Dankwa, 2021). Penelitian lain tentang pemasaran media sosial dilakukan untuk mengetahui
pengaruhnya terhadap niat beli serta pengaruh moderasi merek lokal dan nonlokal yang
membuktikan bahwa kepercayaan merek, komunitas merek, dan interaksi sangat
mempengaruhi niat beli (Hasan & Sohail, 2020).

Pemasaran yang efektif bergantung pada pengetahuan tentang perilaku pelanggan,
terutama untuk pemasaran berbasis lokasi yang memiliki risiko tidak tepat sasaran dalam
mengirimkan pesan pemasaran ke target yang salah (Banerjee et al., 2013). Untuk merancang
strategi pemasaran yang efektif sesuai dengan latar belakang budaya dan geografis tertentu,
perlu dilakukan penyelidikan terhadap organisasi dari daerah tersebut tentang komunikasinya
secara online (Tsai & Men, 2012), terhadap wisatawan yang merupakan bagian utama dari
bisnis dalam bidang pariwisata. Bisnis dalam bidang pariwisata yang sukses memerlukan
perilaku spasial wisatawan, yaitu mengenai informasi letak geografis wisatawan didasarkan
pada konsep konektivitas atau aksesibilitas lokasi wisatawan yang dapat diukur. Pengukuran
yang berbasis lokasi berhubungan dengan sistem penentuan posisi geografis, sedangkan
pengukuran berbasis orang mengacu pada pengukuran aksesibilitas ruang dan waktu pada
tingkat individu (Salze, et al., 2011). Pemasaran yang sesuai dengan lokasi dan memiliki
relevansi sasaran secara pribadi, menghasilkan lebih banyak pembelian daripada pemasaran

yang tidak selaras dengan lokasi (Riet et al., 2016).
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Pemasaran berbasis lokasi yang menggunakan perangkat seluler sebagai saluran untuk
mengirimkan informasi dapat melalui mobile marketing (Ruzi¢ et al., 2012). Perangkat seluler
dapat menggabungkan fungsi lain seperti komputer, telepon, kamera, audio, dan video (Nunes
& Simdes-Marques, 2015). Perangkat seluler dan teknologi komputer yang mengalami
perkembangan pesat menjadi penting bagi peneliti dan praktisi dalam rekomendasi wisata yang
dipersonalisasi (Wei et al., 2014). Untuk memahami pergerakan wisatawan dalam suatu
destinasi diperlukan aplikasi praktis untuk manajemen destinasi, pengembangan produk,
perencanaan atraksi baru, pemasaran atraksi wisata dan budaya pariwisata (Lew & McKercher,
2006), juga perilaku wisatawan, operasional motif, dan pengelolaan destinasi wisata dengan
baik. Namun saat ini masih sulit untuk melacak pergerakan di dalam destinasi karena
keterbatasan teknologi, sehingga penelitian hanya berfokus pada pemodelan pola pergerakan
antar tujuan (McKercher & Zoltan, 2014). Penelitian yang dilakukan oleh Caldeira tahun 2017
adalah menguji pengaruh pengalaman masa lalu terhadap perilaku spatiotemporal
menggunakan teknologi GPS oleh wisatawan. Pengujian hipotesis mengkonfirmasi tentang
keakraban destinasi sebagai faktor yang berpengaruh terhadap perilaku wisatawan perkotaan
(Caldeira & Kastenholz, 2017). Pola pengujung memiliki pergerakan yang berbeda pada waktu
dan hari tertentu, sehingga perlu strategi pemasaran berdasarkan waktu dan hari berbeda dan
di lokasi yang berbeda secara geografais (Banerjee et al., 2013). Sehingga perlu desain aplikasi

untuk melacak lokasi dan pergerakan pengguna.

Desain aplikasi dengan menggunakan teknologi GPS sudah dilakukan oleh (Yisa et al.,
2018) dengan melakukan geolokasi di lingkungan perusahaan dimana sistem memeriksa lokasi
fisik perangkat dan mencocokkannya dengan lokasi yang sudah diizinkan. Desian geolokasi
untuk pencarian donor darah di kota Lampung dilakukan oleh (Ahdan & Setiawansyah, 2021),
geolokalisasi gambar panorama pada peta (Samano et al., 2020), prediksi geolokasi pada data
media sosial (Han et al., 2012), twitter (Han et al., 2014; Chi et al., 2016) dengan menemukan
kata-kata yang secara implisit atau eksplisit mengkodekan asosiasi dengan lokasi tertentu.
Lokasi merupakan sebutan yang lebih tepat daripada tempat, dimana titik atau obyek tertentu
berada. Lokasi mutlak suatu tempat dibumi diberikan dalam bentuk latitude dan longitude
(Geographic, 2022; Kadmon & Knippers, 2022).

Geotargeting dengan menggunakan metode kartu skor (scorecard) telah digunakan
sebagai strategi untuk mengidentifikasi orang yang HIV positif di wilayah geografis kabupaten

(UNC, 2019). Aliran penelitian yang bersifat empiris masih terus bergulat dengan geotargeting

4



karena kurangnya data lokasi yang akurat berdasarkan pola perilaku pengguna, terutama
wisatawan yang terus bergerak. Penelitian geotargeting terus bekembang dengan tujuan yang
berbeda seperti temporal targeting dan geotargeting untuk peningkatan penjualan (Luo et al.,
2013), penargetan lokasi kompetitif dengan promosi kepada pengguna didekat lokasi pesaing
(Fong et al., 2015), pengujian pengaruh penargetan hiper kontekstual dengan kepadatan fisik
(Andrews et al., 2016), penargetan berbasis lintasan (trajectory-based targeting) berdasarkan
lintasan gerakan fisik konsumen (Ghose et al., 2019), penargetan seluler yang dipersonalisasi
dengan tahap keterlibatan pengguna yang rendah (Zhang et al., 2019). Penggunaan aplikasi
pemasaran dan penggunaan seluler secara proposional telah memberikan wawasan yang belum
pernah terjadi sebelumnya tentang informasi hiper-konteks pelanggan dan membawa banyak
peluang bagi para praktisi untuk merancang strategi pemasaran yang lebih relevan dengan
pengguna dan pemasaran bertarget tepat waktu (Tong et al., 2019) berdasarkan lokasi.
Geotargeting merupakan iklan yang direncanakan di wilayah geografis tertentu didasarkan
pada LBS yang memberikan informasi tentang lingkungan fisik pelanggan.

Geotargeting berarti pemasaran ke sekumpulan pengguna tertentu berdasarkan lokasi
mereka yang lebih umum seperti berdasarkan kode pos, kota, atau negara (Bjork et al., 2021),
menggunakan geolokasi (Biteniece & Van Sant, 2019). Penelitian yang dilakukan Leibbrand
tentang efektifitas pemasaran seluler memberikan gambaran bahwa geofencing dapat diterima
oleh konsumen dan memberikan peningkatan efektifitas pemasaran seluler (Leibbrand, 2017).
Namun sangat sedikit penelitian yang menghasilkan aplikasi layanan yang berhubungan
dengan pembertahuan secara spesifik berdasarkan lokasi geografis yaitu geofencing tersebut
(Rahate, 2016). Geotargeting dan geofencing menjadi topik penelitian yang penting
sehubungan dengan masih terbatasnya penelitian dibidang ini.

Geotargeting memiliki perbedaan dengan teknologi gefencing, dimana geotargeting
digunakan untuk mengirimkan konten kepada pengguna sesuai lokasi geografis yang telah
ditentukan, sedangkan geofencing membuat batasan lokasi dan memicu tindakan pada
perangkat seluler pengguna. Geofencing muncul dipengaruhi oleh pengenalan terbaru dari
kemampuan multitasking pada perangkat seluler yang dapat memproses posisi penggunanya.
Posisi pengguna ditentukan hanya ketika aktif berpartisipasi dalam sesi layanan antara aplikasi
pengguna di perangkat seluler dan layanan backend di sisi server (Bareth et al., 2011). Untuk
membuat batas secara virtual pada sekitar lokasi di peta dan mengambil data lokasi pengguna

seluler, geofencing menggunakan koordinat GPS untuk menentukan kedekatannya dengan
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wilayah tertentu (Liu et al., 2016; Garzon et al., 2015) melalui sebuah layanan pada server dan
perangkat seluler. Layanan ini merupakan LBS yang ditawarkan melalui telepon seluler dan
mempertimbangkan lokasi geografis perangkat digunakan untuk menentukan di mana
pengguna berada (Gupta, 2016), juga dikenal sebagai layanan lokasi (Bareth, 2012), atau LBS
seluler (Wawrzyniak & Hyla, 2016) untuk memicu tindakan (Suganya, 2022) yang telah
diprogram sebelumnya ketika perangkat seluler masuk dalam pengaturan batas virtual di
sekitar lokasi geografis. Geofencing ini merupakan fitur yang menjanjikan yang secara khusus

akan mendorong area aplikasi yang luas tentang relevansi informasi (Bareth et al., 2011).

Teknologi geofencing merupakan otomatisasi pemantauan pergerakan orang dalam
wilayah geografis tertentu dengan menggunakan GPS untuk mengetahui dimulai dari lokasi
yang jauh (Adegbenjo & Emmanuel, 2016). Aplikasi peka konteks yang menyediakan
informasi lokasi terkini melalui perangkat seluler melalui sistem pemosisian yang mencakup
GPS sangat diperlukan (Banerjee et al., 2013). Geofence telah digunakan oleh perusahaan
untuk mengetahui keberadaan karyawan ketika memasuki atau meninggalkan area yang telah
ditetapkan perusahaan (Ahson & llyas, 2011), untuk mengurangi risiko pembukaan bisnis ritel
baru yang dipengaruhi faktor eksternal dalam proses pemilihan lokasi baru (Garcia, 2017),
untuk memilih lokasi pertunjukan hiburan (North & Miller, 2017).

Penerapan teknologi geofencing mulai dikenalkan dalam industri pariwisata untuk
mempengaruhi pemasaran biro perjalanan wisata (Taha & El-Mawardy, 2022), menangkap
kelompok lokasi yang berdekatan melalui sistem end-to-end untuk desain otomatis smart
geofence berbasis afinitas (Garg et al., 2017), mengirimkan notifikasi berbasis push ke

perangkat seluler pengunjung sesuai dengan konteksnya (Martin et al., 2011).

Penyedia sistem layanan dan destinasi wisata telah berinovasi secara terbuka dan
mengadopsi teknologi untuk mengembangkan layanan baru dan proses penciptaan pemahaman
bersama antara industri pariwisata, penduduk setempat, dan wisatawan (Egger et al., 2016;
Lalicic & Dickinger, 2017). Penggunaan teknologi berbasis geo telah memiliki peran dalam
akuisisi pengetahuan dan perilaku geografris wisatawatan yang berpotensi penerapan sistem

informasi geografis sebagai alat pemasaran pariwisata (Tussyadiah & Zach, 2012).

Mengingat pentingnya pariwisata yang memberikan kontribusi secara ekonomi,
penelitian ini dilakukan untuk mempelajari dan mendesain Sistem Layanan Pemasaran
Pariwisata (SLPP) berbasis teknologi geotargeting dan geofencing. Kedua teknologi ini

digunakan dan dintegrasikan sebagai SLPP dengan memanfaatkan geolokasi pengguna
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perangkat seluler melalui aplikasi mobile (mobile apps) dan melalui aplikasi situs web yang
terintegrasi. Teknologi LBS telah diterima oleh wisatawan, dimana kepercayaan pada privasi
dan manfaat sosial dan lingkungan menjadi yang terpenting (Palos-Sanchez et al., 2017). LBS
digunakan seperti untuk pemasaran berbasis lokasi, jejaring sosial, layanan chek-in (Zhou*,
2011), dan harus ada dua entitas yang terlibat, yaitu lokasi sebagai tempat yang direkam dan
penerima lokasi yaitu informasi yang dikirimkan sesuai posisinya (Junglas & Watson, 2008).

LBS ini digabungkan dengan penawaran atau iklan kepada pengguna atau wisatawan
yang menggunakan perangkat seluler dan mengakses layanan pemasaran dengan teknologi
geofencing atau menggunakan perangkat lainnya dengan mengkases layanan pemasaran
dengan teknologi geotargeting di wilayah geografis tertentu. Pesan pemberitahuan sebagai
penawaran kepada pengguna dilengkapi dengan informasi destinasi wsiata di Jogya, Solo, dan
Semarang (Joglosemar) yang dikelompokkan menurut jalur perjalanan yang mudah dan tidak
mudah. Kawasan wisata Joglosemar dipilih sebagai area wisata yang digunakan sebagai
material penelitian karena pariwisata andalan. Pada tanggal 14 Juni 2017, Kementerian
Pariwisata Republik Indonesia meluncurkan pariwisata andalan Indonesia sebagai branding
destinasi baru yaitu kawasan wisata Joglosemar untuk menarik lebih banyak wisatawan
mengunjungi lokasi tersebut. Branding baru ini diharapkan dapat memperkuat positioning
master-brand Wonderful Indonesia dan menciptakan sinergi antara pemerintah pusat dan
pemerintah daerah untuk kemajuan pariwisata Indonesia (Kemenparekraf, 2020).

Secara geografis, Joglosemar merupakan kawasan segitiga emas yang terletak di Jawa
Tengah dan Daerah Istimewa Yogyakarta. Pentingnya Joglosemar sebagai kawasan segitiga
emas membuat pemerintah Indonesia memberikan perhatian khusus terhadap kawasan wisata
Joglosemar, sehingga perlu disajikan destinasi wisata Joglosemar dalam peta interaktif dan
menjadi bagian informasi untuk pengguna situs web pariwisata yang dibangun dalam penelitian
ini. Peran teknologi informasi telah membawa pariwisata pada konsep smart pariwisata, telah
dipahami dengan baik, dan telah mengubah cara pengelolaan destinasi wisata (Xiang, 2017).
Infrastruktur teknologi informasi merupakan perkembangan penting di sektor pariwisata yang
memerlukan keterlibatan swasta (Mandic et al., 2018) untuk pariwisata cerdas.

Informasi yang detail akan selalu menjadi faktor penting dalam mencapai pembangunan
berkelanjutan dan berkontribusi terhadap kemajuan pariwisata (Salvati et al., 2013; Buhalis &
Amaranggana, 2013; Boes et al., 2016), yang memberikan nilai tambah pada smart pariwisata
yaitu inovasi, teknologi, dan keberlanjutan (La Rocca, 2014; Gretzel et al., 2015), yang dapat
mencakup pengelompokan lokasi tujuan wisata.
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1.2 Batasan Penelitian

Pemasaran pariwisata berbasis lokasi membutuhkan segmentasi pengguna untuk
memastikan bahwa hanya orang yang paling relevan yang ditargetkan, yaitu pengguna yang
paling mungkin untuk mengunjungi. Penargetan berbasis lokasi memungkinkan untuk
mengirim pesan pemberitahuan ke pengguna terdekat atau mereka yang berada dalam batas
geografis tertentu yang telah ditentukan sebelumnya (geofence). Sehingga dalam penelitian ini,
batasan digital adalah yang utama. Batas area adalah alat penting untuk penelitian ini. Batasan

area yang menjadi target pemasaran secara virtual untuk eksperimen hasil penelitian adalah:

1. Batasan untuk SLPP Geotargeting menggunakan batas geografis atau wilayah
administratif suatau negara, yang akan menggunakan negara Swedia, Singapura, dan
China untuk manca negara, sedangkan untuk Indonesia menggunakan batas wilayah

adalah provinsi, yaitu DKI Jakarta dan Jawa Barat.

2.  Batasan wilayah untuk SLPP Geofencing menggunakan batas geografis di kawasan
wisata Taman Sriwedari Kota Surakarta, kawasa wisata Kraton Yogyakarta, dan kawasan
wisata Malioboro Kota Yogyakarta. Platform yang digunakan adalah android, karena

sistem operasi ini dirancang karena kompatibel dengan berbagai merk smartphone.

Sedangkan batasan yang berhubungan dengan konteks ilmu dalam penelitian ini adalah
dalam ranah keilmuan sistem informasi manajemen. Sistem informasi manajemen merupakan
alur pemrosesan data melalui system komputerisasi, dan terintegrasi dengan prosedur lainnya
untuk memberikan informasi secara tepat waktu dan efektif dalam mendukung manajemen
lainnya (Berisha-Shagiri, 2014; Loudon & Loudon, 2013). Dalam penelitian ini berhubungan

dengan layanan pemasaran digital berbasis lokasi.

1.3 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan dengan referensi dari berbagai
penelitian, diketahui adanya kesenjangan antara pemasaran digital yang dilakukan melalui
media sosial, situs web, geotargeting, dan geofencing. Kempat cara tersebut memiliki
independensi layanan sesuai dengan konteksnya. Terdapat strategi pemasaran yang
mengadopsi secara sistematis dari pengetahuan dan informasi berbasis lokasi yang disebut
geomarketing. Cara melakukan geo (identifikasi) lokasi dapat dilakukan dengan geotargeting
dan geofencing. Kesenjangan ini terjadi pada tataran praktis yang disebut sebagai kesenjangan

pengetahuan-praktis.



Kesenjangan pengetahuan praktis merujuk terhadap kesenjangan yang terjadi antara
pengetahuan hasil penelitian dan pengetahuan yang diterapkan dalam praktik. Kesenjangan
terjadi karena kesulitan menerapkan pengetahuan dalam lingkungan nyata yang bersifat sosial

dan kontekstual (Swan et al., 2016). Pengetahuan tersebut adalah geotargeging dan geofencing.

Permsalahannya adalah bagaimana mensintesis atau mengintegrasikan dua pengetahuan
tersebut dalam suata SLPP atau aplikasi untuk pemasaran pariwisata yang dipersonalisasi
berdasarkan lokasi pengguna secara real time. SLPP yang akan didesain merupakan kombinasi
pemasaran berdasarkan data geografis pengguna dengn melakukan geolokasi. Berdasarkan

rumusan masalah tersebut, ada tiga pertanyaan penelitian yang teridentifikasi, antara lain:

1. Bagaiamana menampilkan lokasi destinasi wisata Joglosemar pada peta yang
menawarkan kemudahan bagi wisatawan dari permasalahan yang mungkin mereka

hadapi dalam menentukan lokasi tujuan wisata.

2. Bagaimana membangun alat pemasaran digital berbasis lokasi dengan menerapkan
terminologi geotargeting dan geofencing untuk pemasaran pariwisata.

3. Bagaimana merancang sistem layana pengiriman pesan pemberitahuan kepada pengguna

yang dipersonalisasi sesuai dengan lokasi geografis pengguna.

Permasalahan dan pertanyaan tersebut akan diselesaikan dengan membangun sistem
SLPP berbasis lokasi yang akan membuka jalan baru di sektor pariwisata saat
mengomunikasikan layanan, penawaran, dan pesan pemasaran kepada wisatawan. Salah satu
tantangan menghadapi profesional pariwisata adalah memahami tren teknologi untuk
berinovasi dan menemukan kembali layanan yang tepat terhadap wisatawan (Pumaleque et al.,
2021), sehingga tren teknologi geotargeting dan geofencing perlu diterapkan. Selain itu, juga
menampilkan destinasi wisata pada peta tentang destinasi wisata yang mudah dan tidak mudah

dilalui dalam perjalanan.

1.4 Tujuan Penelitian

Faktor kualitas informasi, relevansi informasi, aksesibilitas, dan interaktivitas
dipertimbangkan saat merancang SLPP yang bertujuan untuk mempengaruhi wisatawan
mengunjungi destinasi. Sehingga desain pemasaran berbasis berbasis lokasi menjadi studi
masa depan yang harus ditujukan untuk menyelidiki bagaimana sistem layanan pariwisata
mengubah sikap pelanggan (Nengovhela et al., 2020). Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini

memiliki beberapa tujuan, yaitu:



1.5

Mengusulkan kerangka pikir desain alat pemasaran digital dengan teknologi
geotargeting dan geofencing.

Menyediakan alat pemasaran dengan pesan pemberitahuan yang tepat melalui
pembatasan wilayah secara geografis, di mana sistem dapat menemukan target, yaitu
pengguna yang memasuki wilayah pembatasan geografis.

Mengelompokkan destinasi wisata di Joglosemar berdasarkan lokasi wisata dan
kemudahan akses menuju lokasi wisata. Hasil pengelompokan ini menjadi penting untuk
mendukung terciptanya web pariwisata pesonajawa.com yang bermanfaat bagi calon

wisatawan yang akan mengunjungi beberapa lokasi wisata Joglosemar.

Manfaat Penelitian

Melalui penelitian ini akan teridentifikasi bagaimana teknologi digital dapat digunakan

untuk menciptakan model bisnis sebagai alat pemasaran melalui situs web yang persuasive,

dan melalui penargetan berbasis lokasi menggunakan teknologi geotargeting dan geofencing

dengan memberikan manfaat sebagai berikut:

1.

1.6

Manfaat secara akademis adalah diperolehnya pengetahun tentang strategi pemasaran
melalui penggunaan layanan berbasis lokasi yang dipersonalisasi berdasarkan IP Address

untuk layanan geotargeting dan berdasarkan GPS untuk layanan geofencing.

Manfaat secara praktis adalah mengetahui di mana tepatnya pengguna berada secara real
time berdasarkan informasi lokasi yang disediakan oleh perangkat komputer, dan

perangkat seluler pengguna.
Manfaat bagi industri pariwisata adalah melakukan pemasaran dengan mempersonalisasi

pengguna berdasarkan lokasi geografisnya.

Ruang Lingkup Penelitian

Dalam disertasi ini, pembahasannya berfokus pada geotargeting dan geofencing sebagai

teknologi untuk melakukan pemasaran pariwisata dengan model geomarkting. Sistem atau

aplikasi geotargeting akan dibangun dengan sistem berbasis web, sedangkan aplikasi

geofencing dibangun dengan sistem berbasis seluler (mobile apps), dan kedua sistem ini

dintegrasikan dalam sebuah sistem dengan basis data yang sama. Sistem ini dapat bekerja

apabila ada pemberi dan penerima (pengguna sistem), dimana sistem akan memicu pesan

pemasaran ketika pengguna perangkat seluler memasuki area yang telah ditentukan geofence
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nya, dan pengguna yang menggunakan perangkat komputer dengan mengakses situs web akan
menerima pesan pemasaran melaui notifikasi pada situs yang dibukanya.

Hal ini penting untuk wisatawan, karena wisatawan telah menjadi pengguna aktif
teknologi seluler saat dalam perjalanan. Wisatawan sangat memerlukan informasi kapan saja,
di mana saja, sehingga harus dipersonalisasi untuk lebih memenuhi kebutuhan wisatawan.
SLPP ini terdiri dari sisi pengguna seluler dan pengguna situs web yang menerima
pemberitahuan, dan sisi lainnya adalah sisi server untuk entitas pariwisata yang membuat
pemberitahuan, dan mengonfigurasi kondisi sesuai konteks pemasaran.

Sedangkan peta destinasi wisata yang dikelompokkan dirancang untuk menggambarkan
destinasi wisata yang populer dan mudah diakses, yang populer namun tidak mudah diakses,

yang tidak populer namun mudah diakses, dan yang tidak populer dan tidak mudah diakses. .

1.7 Kontribusi Penelitian

Kontribusi utama dalam penelitian ini adalah pengembangan teknologi perangkat lunak
sebagai alat pemasaran berbasis lokasi. Teknologi ini dihasilakan dari penerapan pengetahuan
konseptual dalam mencapai kontribusi praktis, terutama dengan cara mendesain alat
pemasaran. Teknologi yang dihasilkan memiliki kontribusi terhadap pengembangan ilmu
pemasaran, yiatu pemasaran berbasis geotargeting dan geofencing. Kontribusi penelitian ini
menciptakan strategi promosi melalui penargetan secara realistis berdasarkan lokasi pengguna
saat ditempat maupun saat pengguna dalam pergerakan perjalanan. Kontribusi kepada
wisatawan adalah memberikan dukungan keputusan dalam penentuan perencanaan perjalanan
wisatanya. Penelitian ini juga berperan pada pembangunan digitalisasi berkelanjutan dalam
mendorong riset dan adopsi teknologi untuk pariwisata. Sedangkan kontribusi dalam keilmuan,
pemasaran, dan praktis adalah sebagai berikut:

1. Kontribusi Keilmuan

Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan ilmu pemasaran digital
dengan mengusulkan model baru dalam desain alat pemasaran sebagai kerangka perancangan
alat pemasaran digital berbasis teknologi geomarketing. Kontribusi keilmuan lainnya adalah
peningkatan pemahaman pemangku kepentingan bidang pariwisata tentang pemasaran
pariwisata melalui SLPP berbasis lokasi yang dipersonalisasi. Selain itu juga memberikan
kontribusi pada penelitian sebelumnya dengan menghasilkan SLPP untuk pemasaran yang

lebih efektif dan memberikan ide yang potensial untuk penelitian lanjutan.
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2. Kontribusi Pemasaran

Dengan menggunakan SLPP yang dihasilkan dari penelitian ini, pelaku pemasaran dapat
menjangkau pengguna bedasarkan informasi geografis, atau berbasis lokasi, untuk membantu
menyusun strategi pemasaran pariwisata. SLPP ini akan membawa relevansi dan personalisasi
dengan memasarkan ke pengguna SLPP berdasarkan pergerakan kunjungan dan di mana

mereka sekarang berada.
3. Kontribusi Praktis

Secara praktis SLPP dapat digunakan untuk pemasaran merek, produk, atau bentuk
lainnya dengan melakukan perubahan data pada basis data. Melalui SLPP akan membantu
melacak pengguna, sehingga secara praktis sistem akan merekam informasi perangkat yang

digunakan dan lokasi penggunanya.

1.8 Penelitian Pendahuluan sebagai Pendukung Disertasi

Sub bagian berikut ini menguraikan tentang penelitian yang sudah dilakukan pada awal
proses penyusunan draft proposal disertasi, penelitian awal ini sebagai penelitian pendahuluan
pendukung disertasi. Hasil dari penelitian pendahulan ini membantu memperkuat tema

penelitian berikutnya dengan memperdalam lingkup penelitian.

1.8.1 Motif dan Alasan Penelitian Pendahuluan

Penelitian pendahuluan ini dilakukan dengan alasan dan motif untuk membantu
mendapatkan pemahaman yang lebih baik dan lebih jelas tentang penelitian utama yang akan
dilakukan. Penelitian pendahuluan ini dilakukan dalam membantu memantapkan topik
penelitian utama dengan mengindentifikasi fokus argumen penelitian dan memperdalam
cakupan penelitian. Penelitian pendahuluan ini dilakukan dengan membangun situs web

pariwisata secara persuasive, dan liking untuk mendukung pemasaran pariwisata.

Alasan mengapa pemasaran pariwisata membutuhkan situs web, didasari bahwa pada
masa sekrang ini, hampir setiap bisnis hadir di platform digital secara online untuk
menghadirkan kredibilitas bagi perusahaan atau organisasi. Apabila perusahaan atau organisasi
memiliki situs web maka akan menampilkan wajah bisnis di dunia digital. Hal ini membantu
pengguna untuk menghemat waktu dan energi. Di sebagian besar agen perjalanan wista, telah
menggunakan platform digital berbasis situs web, dan beberapa situs pariwisata juga telah
memperkenalkan destinasi wisata dan produk wisata lainnya. Namun, tidak semua

menawarkan layanan yang bermanfaat dan dipercaya oleh pengguna untuk memandu para
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wisatawan. Situs web pariwisata yang dihasilkan dari beberapa penelitian, tidak
diimplementasikan untuk digunakan oleh wisatawan dan pemangku kepentingan industri
pariwisata secara terbuka. Pembangunan situs web pariwisata harus diukur kualitasnya
berdasarkan apa yang dirasakan oleh pengguna terhadap situs web tersebut untuk mengetahui

apakah situs web pariwisata tersebut dapat mempengaruhi dan disukai oleh wisatawan.

1.8.2 Hasil Penelitian Pendahuluan

Penelitian pendahuluan menghasilkan sebuah sistem layanan atau aplikasi situs web
pariwisata yang dapat diakses menggunakan perangkat dengan resolusi berbeda. Situs web
pariwisata ini telah di hosting melalui layanan eksternal sehingga dapat diakses oleh siapapun
melalui laman www.pesonajawa.com, dan dapat digunakan untuk melakukan promosi dan

pemasaranan destinasi wisata dan produk wisata lainnya oleh pengembang pariwisata.

Situs web pariwisata ini dibangun pada dua sisi, yaitu untuk sisi internal dan eksternal
dengan menghadirkan tampilan beberapa pilihan wilayah dan kategori wisata. Situs web
pariwisata telah didesain secara responsif menggunakan teknik fluid grid layouts, flexible
images-media, dan media queries-screen resolution sehingga situs web dapat diakses pada
setiap perangkat berbeda tanpa mengubah kode program. Situs web pariwisata ini
menggunakan data yang telah dilakukan normalisasi sampai dengan tahap ketiga, sehingga
tidak terjadi anomali data akibat terjadinya perubahan. Pengujian telah dilakukan secara alpha
testing kemudian dilanjutkan melalui pengujian oleh pengguna secara beta testing dan tidak
tidak ditemukan adanya bug dan tidak ada kesalahan pada level internal yaitu pada basis data

dan pada level eksternal yaitu pada pandangan pengguna.

Berdasarkan hasil analisis, website destinasi wisata ini telah memenuhi prinsip desain
situs web persuasif dengan tingkat pengaruh terhadap pengguna sebesar 76,07% dan tingkat
kesukaan pengguna sebesar 74,40%. Dengan mengukur Indeks Persuasive dan Indeks Liking,
situs web pariwisata ini dapat membantu wisatawan mempelajari tujuan wisatanya dan
membentuk kesukaan yang kuat terhadap situs web pariwisata. Melalui analisis kekuatan
Prinsip Persuasive dengan Prinsip Liking, ditemukan bahwa kedua prinsip tersebut memiliki
hubungan atau korelasi yang kuat dengan persentase sebesar 88,22%. Jadi, dalam membangun
sebuah situs web, pertimbangan penggunaan Prinsip Persuasif dan Prinsip Liking sangatlah
penting.
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1.8.3 Keterkaitan Penelitian

Penelitian pendahuluan yang telah dilakukan terdiri dari dua bagian, yaitu desain situs
web pariwisata yang responsif, dan pengaruh situs web pariwisata terhadap calon wisatawan.
Penelitian pendahuluan ini telah menghasilkan sistem yang akan menjadi dasar penelitian
berikutnya. Artinya penelitian akan dilanjutkan ke penelitian yang lebih mendalam mengenai
SLPP dengan menggunakan teknologi geotargeting dan geofencing yang memerlukan hasil

pada penelitian pendahuluan ini.

Kesenjangan yang terjadi bahwa SLPP berbasis situs web yang dihasilkan pada
penelitian pendahuluan belum dapat mempersonalisasi pengguna dan mengindetifikasi lokasi
pengguna yang sedang menggunakan SLPP. Sedangkan untuk menerapkan pemasaran dengan

menggunakan teknologi geotargeting dan geofencing diperlukan situs web.

1.8.4.Publikasi Hasil Penelitian Pendahuluan
Hasil dari penelitian pendahuluan telah disusun dalam dua naskah ilmiah atau makalah
yang dipublikasikan pada jurnal nasional terindeks Sinta. Kedua naskah telah terbit pada Jurnal

Nasional terindeks Sinta-2 dan Sinta-5, seperti berikut.

1.  Publikasi pada Jurnal Internasional, terindeks Sinta 2

Judul : The effect of Tourism Web Development on Prospective Travelers by
Considering Persuasive and Liking Principles.
Nama Jurnal  : International Journal of Social Science and Business,

Faculty of Economics, Universitas Pendidikan Ganesha
LoA (diterima) : 08 Agustus 2022
Publikasi : Volume 6, Issues 4, November 2022

2.  Publikasi pada Jurnal Nasional, terindeks Sinta 5

Judul : Desain Situs Web yang Responsif berdasarkan Strategi Agile sebagai
Pendukung Pemasaran Destinasi Wisata.
Nama Jurnal  : Jurnal Teknik Informatika dan Sistem Informasi (JATISI),

Universitas Multi Data Palembang
LoA (diterima) : Oktober 2022
Publikasi : Volume 10, Nomor 1, Maret 2023
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BAB Il. TINJAUAN PUSTAKA DAN KERANGKA PEMIKIRAN

Bab ini menguraikan tentang literatur yang digunakan sebagai rujukan peneliti untuk
mendapatkan tambahan informasi lebih banyak mengenai topik yang diteliti. Melalui rujukan
atau referensi yang digunakan, peneliti dapat menggali informasi lebih banyak untuk
mendapatkan pengetahuan. Melalui tinjauan pustaka, selanjutnya diperoleh kerangka pikir

yang digunakan dalam penelitian ini.

2.1 Tinjauan Pustaka

Dalam bab ini, dilakukan pembahasan mengenai tema khusus dalam bidang pariwsiata,
pemasaran pariwisata melalui sistem layanan secara digital yang secara khusus disebut sebagai
digital marketing dan internet marketing yang didalamnya termasuk teknologi geotargeting,
gefencing, mobile marketing, website, dan geomarketing. Perkembangan teknologi ini berjalan
dengan cepat dan diikuti dengan evolusi pemasaran melalui cara pemasar menjangkau
pengguna. Perubahan ini terjadi karena internet mengubah cara berkomunikasi, berinteraksi,
mengirim dan membaca informasi, sehingg pengguna tidak dibatasi secara fisik dalam

melakukan interaksi.

2.1.1 Pariwisata Cerdas - Location Based Marketing

Location based marketing menjadi elemen yang terpadu dan tidak terpisahkan dari
campuran media untuk melakukan pemasaran yang sangat personal kepada pengguna yang
ditargetkan pada tempat dan waktu yang paling tepat (Garcia, 2022) termasuk untuk pemasaran
pariwisata. Sistem pariwisata yang cerdas membutuhkan informasi tentang tujuan mereka
untuk perjalanan wisatanya, baik sebelum mereka berangkat dari rumah dan begitu mereka tiba
degan penyediaan materi yang jelas dan informatif secara online oleh industri pariwisata
sebagai layanan penting bagi calon pengunjung (Camilleri, 2017). Industri pariwisata
memerlukan internet sebagai suatu platform dalam membawa pesan produk dan layanannya
langsung ke pengguna (Mahajan et al., 2016). Pada era digital seperti masa sekarang ini,
semuanya saling terhubung melalui teknologi baru. Turis, hotel, mobil sewaan, restoran,
reservasi, dan atraksi telah beradaptasi dengan model konsumsi baru melalui teknologi.
Teknologi informasi berperan sangat penting untuk mempermudah melakukan berbagai hal
dalam sektor pariwisata. Terdapat perubahan perilaku wisatawan dalam melakukan pencarian
dan membagikan informasi pariwisata. Sektor pariwisata telah terbukti sebagai sektor yang
pertumbuhannya cepat dan berakibat pada ekonomi negara semakin baik.
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Bisnis dalam bidang pariwisata tidak berdiri sendiri. Bisnis pariwisata merupakan
penambah nilai untuk jenis bisnis yang lainnya. Penggunaan teknologi baru dan digitalisasi
pariwisata membantu proses yang lebih besar dan memerlukan waktu untuk mencapai tujuan
(Dredge et al., 2018). Melalui pertimbangan yang matang dan dijalankan secara menyeluruh,
pemasaran influencer dapat menggerakkan konsumen sepanjang perjalanan pelanggan dan
meningkatkan pengenalan merek, namun influencer yang salah karakteristik dapat
mengakibatkan hasil promosi yang negatif (Deegan & Fravega, 2021).

Penggunaan teknologi informasi dan komunikasi telah menjadi semboyan baru dalam
pariwisata dengan istilah wisata cerdas untuk menggambarkan destinasi wisata yang dinilai
sebagai penyempurnaan pariwisata dengan sarana teknologi informasi (Gretzel et al., 2015),
sebagai salah satu kunci yang memainkan peran penting dalam perkembangan industri
pariwisata (Buhalis & Law, 2008). Peran teknologi informasi telah membawa pariwisata ke
konsep wisata cerdas dan telah dipahami dengan baik dan telah mengubah cara pengelolaan
destinasi wisata (Xiang, 2017).

Penelitian pariwisata sebelum tahun 2020 menunjukkan bahwa hasil penelitian telah
membentuk konsep tentang tujuan wisata cerdas (Gelter et al., 2020), tetapi karena konsepnya
kurang jelas dan tidak ada definisi tentang tujuan wisata cerdas, sehingga relevan untuk
mengidentifikasi konseptual dan konsensus literatur ilmiah (Femenia-Serra & Baidal, 2018).
Mengingat praktisi dan pemangku kepentingan dalam pariwisata memerlukan penjelasan yang
lebih spesifik untuk memahami konsep tersebut dalam pengelolaan destinasi wisata (Gretzel &
de Mendonga, 2019), oleh karena itu, perlu adanya penelitian yang menghasilkan SLPP
berbasis lokasi dalam mendukung pengembangan destinasi wisata. Seiring meningkatnya
permintaan masyarakat akan pariwisata, industri pariwisata berkembang pesat, dan secara
bertahap menjadi salah satu industri percontohan, sehingga penelitian tentang pariwisata telah
mendapat perhatian yang mendalam (Luo et al., 2016).

Pariwisata merupakan industri penghasil pendapatan penting yang memberdayakan dan
meningkatkan keberlanjutan di antara penduduk lokal. Oleh karena itu, diperlukan platform
media strategis untuk promosi yang mudah diakses. Menyimpulkan dari penelitian bahwa
promosi aktif destinasi pariwisata berkelanjutan di platform media sosial akan meningkatkan
visibilitas dan aksesibilitas destinasi ke pengunjung. Terdapat hubungan yang erat antara
penggunaan media sosial dan pariwisata berkelanjutan secara sosial mengenai daerah yang

terbelakang secara ekonomi (Chatterjee & Dsilva, 2021).
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Pariwisata telah mengalami perubahan layanan yang luar biasa karena perkembangan
digital yang cepat dan aplikasi pintar dalam teknologi. Digital marketing dalam pariwisata telah
mengubah banyak jenis operasi dan mempengaruhi banyak layanan, tetapi ada tantangan
pemasaran digital untuk industri pariwisata. Tren dalam digital marketing dari aspek industri
pariwisata dapat dicatat sebagai perubahan media sosial, harapan masa depan, sentuhan
manusia, layanan terhubung. Menerapkan konsep digital marketing pariwisata bergantung
pada data digital yang membutuhkan sistem terintegrasi dan berkualitas untuk pengelolaan
(Bager, 2020).

Pariwisata internasional merupakan fenomena yang berkembang sangat dinamis dalam
praktik modern. Negara berkembang akan dapat mendistribusikan produk wisatanya ke arah
arus wisata yang memiliki perbedaan terhadap penerima dengan memperbaiki kesenjangan
digital. E-tourism yang akan memungkinkan pihak yang berkepentingan di bidang pariwisata
di seluruh dunia untuk mengakses informasi. Perkembangan e-tourism terhubung dengan fakta
bahwa komunikasi dunia saat ini tidak dapat dibayangkan tanpa berbagai sarana digital.
Sehingga strategi pengembangan harus menjadi bagian integral dari semua kebijakan yang
terkait dengan industri pariwisata (Mark et al., 2018). Sehingga penting untuk mengelola
saluran distribusi secara online dalam pemasaran pariwsiata.

Saluran distribusi online telah mengubah pemasaran pariwisata secara tradisional yang
ada, khususnya adalah layanan berbagi dalam rentang waktu yang singkat. Saluran distribusi
pariwisata menjadi sangat kompleks seiring perkembangan media sosial, ulasan dan situs
online dan telah menjadi model bisnis baru (Zaman et al., 2016; Kontis et al., 2018). Media
digital ini telah menggantikan model bisnis yang tradisional karena dapat memberikan berbagi

sistem layanan.

2.1.2 Digtal Marketing dalam Pariwisata

Kemajuan dalam komunikasi telah menyebabkan terjadinya era hubungan pemasaran
melalui internet, alat teknologi informasi, dan revolusi situs web yang telah memainkan peran
penting menghasilkan sistem layanan digital marketing di bidang perhotelan dan pariwisata.
Industri pariwisata dianggap menjadi industri intensif informasi di mana pengguna telah
menjadi co-creator konten digital pada media yang berbeda. Oraganisasi telah mengadopsi
bauran digital marketing yang merupakan strategi pemasaran online seperti social media
marketing, search engine optimization, content marketing, influencer marketing, dan affiliate

marketing sebagai strategi pemasaran digital yang paling dicari (Kumar, 2021).
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Menerapkan digital marketing membutuhkan inovasi yang konsisten dalam desain sistem
layanan, konten dan pemilihan media digital oleh pemasar digital. Konten yang dinamis akan
memimpin cara pemasar digital industri pariwisata menjadi lebih efektif. Istilah digital
marketing ini muncul pertama kali pada tahun 1990-an sebagai suatu dunia yang sangat
berbeda saat itu. Web 1.0 muncul sebagi konten statis dengan sedikit interaksi dan belum ada
komunitas nyata dengan periklanan pertama dimulai pada tahun 1993. Selanjutnya pada tahun
1999 muncul Web 2.0 yang diciptakan oleh Darcy DiNucci tetapi tidak benar-benar
dipopulerkan sampai Tim O'Reilly pada tahun 2004 mempoulerkannya dan situs web mulai
dibuat. Situs web kemudian menjadi tempat sosial, enabler untuk komunitas online
(Kingsnorth, 2016).

Strategi digital marketing digunakan sebagai pemberi arah yang konsisten ntuk aktivitas
pemasaran yang dilakukan secara online yang terintegrasi dengan aktivitas pemasaran lainnya
untuk mendukung tujuan bisnis secara keseluruhan. Ada perbedaan antara digital media
dengan digital marketing. Komunikasi yang difasilitasi melalui konten dan layanan interaktif
yang disampaikan oleh berbagai platform teknologi digital termasuk Internet, web, ponsel, TV
interaktif adalah digital media. Sedangkan marketing digital merupakan penerapan teknologi
Internet dan teknologi digital yang berhubungan dengan komunikasi tradisional untuk
mencapai tujuan pemasaran (Chaffey & Chadwick, 2016).

Digtial marketing menjadi alat di sektor pariwisata yang memungkinkan pariwisata
berada di mata publik tingkat internasional. Berdasarkan investigasi menunjukkan betapa
relevannya digital marketing dan yang paling banyak digunakan untuk mendukung strategi
pemasaran, sehingg terdapat niat meningkatkan alat yang tersedia untuk pasar pariwisata yang
berkembang (Gonzélez et al., 2019). Teknologi ini telah mempengaruhi semua bisnis proses
pemasaran sebelum, selama dan setelah perjalanan perkembangan destinasi wisata dengan
distribusi informasi yang tidak terbatas secara fisik. Distribusi informasi dilakukan lebih cepat,
lebih baik, dan lebih murah dengan tidak mempertimbangkan letak geografis dan keterbatasan
waktu. Sehingga sangat perlu industri pariwisata sepenuhnya mengadopsi dan memanfaatkan
bauran strategi digital marketing untuk mencapai kepuasan pelanggan (Phanos, 2018).

Lingkup penelitian dalam bidang digital marketing secara luas dapat dibagi menjadi,
Websites, Search Engine Optimization (SEO), Email Marketing, Online Business Directories,
Social Media (Cook et al., 2019), Pay-per-Click, Content Marketing, Mobile Marketing,
Marketing Analytics, Affiliate Marketing (Gustavsen, 2022). Pemasaran digital telah menjadi
industri tersendiri terdiri dari ranah Search Engine Otpimization (SEO), Content Marketing,
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Website, dan Social Media Marketing. SEO memiliki dua kategori, pertama adalah
mengkonfigurasi situs web sehingga mesin pencari seperti Google dapat mengindeks dengan
benar dan yang kedua adalah memastikan situs web yang dibuat masuk dalam hasil pencarian
melalui Google. Content marketing merupakan pemasaran melalui pembuatan video, artikel,
buku elektornik, panduan cara, galeri gambar, infografik, atau bentuk media lain yang
penyalurannya dapat dilakukan dengan beberapa cara. Website merupakan alat pemasaran
yang harus didesain dengan tampilan yang fleksibel supaya mudah menggunakannya. Social
media marketing merupakan cara pemasaran untuk membangun dan membina hubungan yang
lebih pribadi dengan pelanggan yang potensial untuk menghasilkan lalu lintas komunikasi
melalui situs web (Cashman & Treece, 2013).

Menurut Jones dkk, dalam bukunya yang berjudul internet marketing menyatakan bahwa
internet marketing adalah pemasaran yang dilakukan secara online menggunakan teknologi
internet melalui situs web dengan menampilkan iklan dan aktifitas lain seperti email dan
jejaring sosial (Jones et al., 2021). Setiap aspek pemasaran internet bersifat digital dimana
informasi ditransmisikan secara elektronik pada komputer atau perangkat serupa, meskipun
informasi itu dapat disampiakan secara offline. Pusat strategi pemasaran online adalah situs
web yang harus dirancang menggunakan prinsip yang baik sehingga terlihat professional,
mudah diakses dan dinavigasi. Hubungan yang terjadi pada situs web dengan semua topik
penelitian tentang internet marketing terlihat pada peta pikir seperti pada Gambar 1 berikut ini.

Company on the Web

Track Email, Advertising Web Analytics Web Public Relation L Press Release and Info

Source of definitive News

Social Communities
Viral Campaign _‘ Social Media 4[ ]7 Online Advertising

House a Community L

for Advertising Links
Improve Web Ranking }—‘ ‘— for Email Links
Best Place in Search SEO Email Marketing Repository of Articles
Optimise to Promote J L Email Campaign

Gambar 1. Peta pikir topik penelitian yang berhubungan dengan situs web (diilustrasikan dari
Jones et al., 2021)

19



Selain situs web, mobile marketing telah menjadi bagian integral dari internet marketing,
karena perkembangan teknologi seluler yang begitu cepat dan meningkatnya penggunaan
perangkat seluler untuk mencari informasi secara online, serta untuk interaksi sosial. Mobile
marketing membutuhkan LBS yang terintegrasi ke situs web sebagai strategi internet
marketing (eMarketing*, 2018). Mobile marketing telah mengambil alih strategi pemasaran
dengan tren yang perlahan tetapi pasti dan memiliki dampak besar pada cara orang
berkomunikasi dan bertukar informasi. Untuk dapat menanggapi permintaan pencaraian
malalui saluran seluler, hal terpenting dalam proses beradaptasi dengan mobile marketing
adalah desain situs web yang responsif (eMarketing**, 2018). Salah satu fitur paling menarik
dan berguna dari perangkat seluler modern adalah geolokasi sehingga melalui aplikasi seluler

(mobile apps) dapat mengetahui posisi pengguna seluler.

Geolokasi pada perangkat seluler dilakukan dengan memanfaatkan berbagai teknologi
yang menyediakan berbagai tingkat akurasi melalui chip GPS onboard pada perangkat seluler
untuk menampilkan peta pada google sesuai dengan koordinat yang berpusat pada lokasi
perangkat (Lassoff & Stachowitz, 2015). Secara statistik pengakses internet melalui perengkat
seluler telah melampaui pengguna desktop yang mempengaruhi pemasaran melalui media
sosial sehingga situs web harus dapat diakses melalui perangkat seluler. Inilah pentingnya
aplikasi seluler (mobile apps) yang memiliki akses mudah ke situs web dengan
mengoptimalkan konten pada perangkat seluler untuk pemasaran melalui sosial media
(eMarketing***, 2018). Bedasarkan uraian yang dikemukakan di atas dapat diilustrasikan
dalam sebuah skema besar penelitian yang berhubungan dengan bidang digital maketing dan
internet marketing yang menunjukkan topik penelitian dalam bidang tersebut, seperti pada
Gambar 2 berikut ini.
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Web Analytics Public Relation Social Media SEO Email Marketing Online Advertising

L 1 1 |

Internet Marketing

Pay per Click

Content Marketing Affiliate Marketing Mobile Marketing

Gambar 2. Skema penelitian digital marketing dan internet marketing (diilustrasikan dari
Cook 2019, Jones 2021, dan Gustavsen 2022)

Pada Gambar 2 tersebut menunjukkan bahwa terdapat cabang penelitian dalam bidang
digital marketing dan internet marketing yang teridiri dari cabang penelitian: pay-per-click,
content marketing, affiliate marketing, mobile marketing dan website. Pada gambar 2 tersebut
terdapat dua cabang penelitian tentang mobile marketing dan website. Pada topik penelitian
tentang website terdapat sub cabang penelitian seperti: web analytics, public relation, social

media, search engine optimization, email marketing, online advertising.

2.1.3 Sistem Layanan Situs Web Pariwisata

Situs web telah menjadi saluran pemasaran untuk tujuan wisata menggunakan
pendekatan yang berbeda untuk menargetkan pengunjung potensial yang dirancang murni
untuk informati destinasi wisata hingga yang berorientasi pada perdagangan (Luna-Nevarez &
Hyman, 2012), dan sebagai platform berbagi informasi tentang pengalaman wisatawan (Shuo,
2012). Situs web pariwisata yang menarik, disukai, dan dapat memberikan pengaruh kepada
pengguna harus memenuhi unsur penting dalam pengembangan situs web pariwisata. Unsur
penting situs web pariwisata ada empat faktor, yaitu kelengkapan informasi, kredibilitas,

kegunaan, dan persuasif (Novabos et al., 2015).
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Desain situs web pariwisata harus menampilkan elemen kunci sebagai kesan pertama
saat pengguna membuka situs web. Situs web harus memenuhi kebutuhan dasar para pencari
informasi perjalanan dengan karakteristik informatif dan kegunaan (Kim & Fesenmaier, 2008).
Karakteristik desain tata letak dan penggunaan warna mempengaruhi persepsi pengguna situs
web pariwisata terutama untuk perangkat seluler. Tata letak produk dan layanan dalam bentuk
kotak lebih memberikan pengalaman pengguna daripada bentuk daftar. Situs web pariwisata
dengan desain warna biru dan hijau, dipandang oleh pengguna lebih bermanfaat daripada situs
web pariwisata dengan desain oranye dan merah (Oyibo & Vassileva, 2020).

Munculnya situs web secara global telah mempengaruhi cara industri perjalanan wisata
menyampaikan informasi dan berkomunikasi dengan wisatawan (Sari et al., 2018). Namun
sebagian besar desain situs web pariwisata hanya berfokus pada fasilitas informasi dan
komunikasi dengan pengguna untuk menarik perhatian pengguna. Pada sisi lain, situs web yang
telah dibangun belum sepenuhnya menerapkan prinsip persuasif dalam pengembangannya
(Shiratuddin et al., 2013). Masalah lain tercermin kurangnya desain yang berpusat pada
wisatawan dan interaktivitas dalam pengembangan situs web pariwisata. Sehingga membuat
situs web destinasi wista perlu memberikan kesan dan ketenangan wisatawan agar tertarik
untuk mengetahui tentang situs tersebut. Situs web destinasi wisata yang dirancang dengan
baik harus mempertimbangkan perilaku navigasi untuk pencarian informasi, dan peningkatan
kegunaan situs web berdasarkan strategi Agile (Asefa, 2020). Peran situs web dalam
membangun citra destinasi wisata adalah penting untuk sumber informasi pada situs web
destinasi wisata yang memotivasi dan meyakinkan wisatawan potensial untuk mengunjungi
destinasi tersebut (Shafiee et al., 2016). Ramos dkk membuat kerangka kerja untuk situs web
hotel dengan berfokus pada jumlah informasi yang tersedia pada setiap situs web, dinamis,
beradaptasi mandiri dengan menunjukkan infomrasi pribadi pada setiap pengguna, sehingga

pengguna yang berbeda memiliki situs web berbeda dari hotel yang sama (Ramos et al., 2016).

2.1.4 Geomarketing

Teknologi GPS telah diterapkan sejak tahun 1957 melalui peluncuran Sputnik Rusia dan
telah diterapkan ke lebih banyak segmen kehidupan sehari-hari (EI-Rabanny, 2002), dan pada
tahun 1980an dapat digunakan oleh masyarakat sipil secara komersial seperti sebagai alat
navigasi dan penentuan posisi di pesawat terbang, kapal, mobil, dan sebagian besar kegiatan
rekreasi luar ruangan seperti hiking, memancing, dan kayak (Villalba, 2010). Saat ini GPS tipe
navigasi telah dikombinasikan dengan peta digital untuk pencarian lokasi pada titik tertentu di

lapangan, dan untuk menentukan posisi pengguna.
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Pemasaran secara konvensional sudah mulai ditinggalkan dan beralih ke pemasaran
secara online. Iklan luar ruang konvensional yang dikenal sebagai iklan di luar rumah berfokus
pada pemasaran dengan pemasangan baliho dan poster di ruang publik (Lichtenthal et al.,
2006). Kemudian iklan digital di luar rumah dengan digital billboard mulai berkembang dan
membuat iklan menjadi lebih fleksibel dengan perubahan setiap waktu sesuai kebutuhan
pengguna (Lasinger & Bauer, 2013). Untuk memaksimalkan iklan di ruang publik, iklan harus
ditargetkan kepada pengguna yang sesuai dalam menyediakan konten yang tepat, untuk
pengguna yang tepat, dan pada waktu yang tepat (Tam & Ho, 2006). Penelitian ini telah
dilakukan oleh (Lai et al., 2017) tentang peningkatan iklan luar ruang bertarget berdasarkan
data media sosial yang diberi geotag. Penelitian ini masih memiliki kelemahan dimana tweet
yang di geotag (diberi tag geografis) mungkin tidak mewakili pengguna twitter yang lebih luas.
Namun, sebagai sebuah konsep, penelitian ini menunjukkan bahwa memang layak untuk
mengekstrak informasi yang berguna melintasi ruang dan waktu dari geotag.

Geotag merupakan proses pengambilan nilai lokasi geografis dengan GPS. Geolokasi
berbasis pengukuran dapat mencapai hasil yang baik (studi di Eropa), dengan informasi
geolokasi yang dikumpulkan memiliki akurasi tinggi dengan menggunakan alat tersebut
(Shavitt & Zilberman, 2011). Smartphone dan sejenisnya memiliki kekuatan geolokasi dan
telah menjadi banyak perhatian untuk membuat aplikasi dengan memanfaatkan kemampuan
smartphone (Kostiainen et all., 2019). Geolokasi merupakan teknologi yang memungkinkan
untuk melacak lokasi geografis dimana perangkat elektronik dan penggunanya melakukan
akses. Geolokasi dapat digunakan untuk periklanan dengan manfaat (Turl&o, 2016):

1.  Segmentasi pengguna berdasarkan tempat fisik yang dikunjungi oleh pengguna.
2. Interaksi dengan pengguna ketika masuk pada wilayah yang di geofence.
3. Mengidentifikasi lokasi pengguna dan memandu relevansi layanan dan pemasaran.

Dalam upaya mempopulerkan layanan geolokasi, platform lokasi yang ada sekarang
terintegrasi dengan media sosial. Pengguna memiliki akses tidak terbatas kapan saja dan di
mana saja, terutama melalui perangkat seluler. Demi personalisasi, waktu yang tepat dan
penargetan yang tepat dari komunikasi pemasaran, perlu untuk memeriksa kebiasaan pengguna
aplikasi perangkat lunak dan mengetahui lokasinya (Madlenak, 2021). Pemasaran berbasis
lokasi telah menjadi komponen penting dalam bisnis saat ini, sehingga juga semakin penting
penggunaan sistem layanan sebagai strategi pemasaran yang inovatif pada LBS (Shekhar et al.,
2021).
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Iklan yang dilakukan di luar ruang, bioskop, perusahaan dan agensi khusus telah
mengembangkan sistem geomarketing yang sangat canggih yang tampaknya gagal
diintegrasikan oleh peneliti pemasaran, atau karena diabaikan. Hal ini dapat menjadi titik awal
untuk penelitian lain di bidang geomarketing yang akan menjadi perspektif menggembirakan
untuk pengembangan model dan sisem layanan (Cliquet, 2013). Penelitian tentang
geomarketing dengan tujuan membuat metodologi yang memungkinkan pembenaran strategi
penempatan perusahaan komersial berdasarkan teknologi geomarketing telah dilakukan oleh
(Yarosh, 2019), dengan rekomendasi penggunaan teknologi geo informasi. Penelitian oleh
(Ramadani et al., 2018), mempelajari dan membandingkan variabel lokasi, industri, dan sosio-
demografi dalam aspek geomarketing. Bahwa pengaruh geomarketing terhadap pengembangan
bisnis adalah positif selama dalam proses pengambilan keputusan.

Platform digital berbasis geomarketing juga diusulkan sebagai strategi pertumbuhan dan
dukungan untuk UKM dengan tujuan meningkatkan produktivitas tenaga kerja dan modal
dengan menggabungkan faktor teknologi (Criséstomo-Berrocal et al., 2022). Blutooth Low
Energy juga telah digunakan untuk mendeteksi lokasi pengguna di dalam toko untuk
mengembangkan sistem geomarketing yang mudah digunakan dan terjangkau (Zaim et al.,
2019).

Geomarketing merupakan teknologi baru dan inovatif yang dapat memfasilitasi
pengembangan pariwisata, seperti konsep Smart Tourism Destinations yang muncul dari
pengembangan Smart Cities. Dengan geomarketing, destinasi akan memanfaatkan sinergi
antara teknologi penginderaan di mana-mana dan komponen sosialnya untuk mendukung
pengayaan pengalaman wisata (Buhalis & Amaranggana, 2013). Geomarketing
memungkinkan unit geografis untuk didefinisikan dengan tingkat homogenitas dalam hal
preferensi wisatawan, perilaku, kebutuhan, harapan, pola pembelian dan konsumsi.
Geomarketing memberikan informasi prosedural yang dapat digunakan untuk menganalisis
dan memahami peristiwa secara real-time untuk memfasilitasi interaksi pengunjung dengan
daerah sekitarnya (Pefiarrubia-Zaragoza et al., 2019).

Wisatawan pada masa sekarang ini memerlukan layanan secara cepat yang perlu
dihargai, sehingga pemasaran destinasi dan produk wisata berbasis lokasi perlu dipahami oleh
pemangku kepentingan. Pemasaran bebasis lokasi memungkinkan tim pemasaran menjangkau
pelanggan berdasarkan lokasi fisik mereka. Dalam bidang pariwisata perlu dilakukan
pengembangan infrastruktur dengan memperluas cakupan Wi-Fi atau layanan lokasi seluler
untuk menyediakan layanan wisata dengan berbagi geolokasi seluler (Ivanochko et al., 2021).
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Kandasamy melakukan penelitian dengan membuat prototipe pemasaran dengan
memanfaatkan geolokasi melalui pengumpulan lokasi toko dengan menawarkan iklan melalui
nama toko dan lokasinya (Kandasamy et al., 2018). Shekhar juga meneliti untuk menyelidiki
semakin pentingnya penggunaan layanan pemasaran berbasis lokasi bagi pemasar dan
pelanggan, bahkan yang berskala kecil dan menengah (Shekhar et al., 2021).

Daya saing destinasi menjadi tujuan inti, sehingga promosi destinasi wisata itu penting
untuk keberlanjutan jangka panjang dalam hal pasar. Penelitian dalam bidang ini masih relatif
muda dan memiliki posisi menonjol dalam literatur pariwisata dan pemasaran pariwisata (Pike
& Page, 2014). Temuan penelitian yang di dihasilkan berupa definisi pemasaran digital dan
penggunaan alat pemasaran digital pariwisata seperti situs web, media sosial, chatbots, dan
virtual relaty yang dilakukan melalui reviu literatur antara tahun 2016 sampai dengan 2020
(Chamboko-Mpotaringa & Tichaawa, 2021). Pemasaran digital dan perencanaan strategis
terdapat area utama yang sangat sesuai untuk pemasaran online dalam memaksimalkan
komunikasi melalui pemasaran digital dan strateginya untuk kehadiran situs web yang aktif
dan efektif (Pifieiro-Otero & Martinez-Rolan, 2016).

2.1.5 Fuzzy C-Means Clustering

Dalam penelitian ini, pengelompokan destinasi wisata dilakukan menggunakan metode
Fuzzy C-Means (FCM) Clustering. Pengelompokan tersebut didasarkan pada informasi
koordinat lokasi wisata dan jalur menuju destinasi wisata. Kondisi akses diukur berdasarkan
kondisi jalan yang dilalui wisatawan dan kondisi transportasi menuju tempat wisata.

Clustering adalah suatu metode yang mengelompokkan suatu obyek berdasarkan
kedekatan sehingga obyek dalam satu kelompok mempunyai ciri yang serupa. FCM pertama
kali diperkenalkan oleh Jim Bezdek pada tahun 1981. FCM merupakan suatu teknik
pengelompokan data yang keberadaan setiap titik data dalam suatu kelompok ditentukan oleh
derajat keanggotaan data tersebut (Bezdek, 1981). Fuzzy artinya sesuatu yang kabur dan tidak
jelas, sedangkan logika fuzzy sendiri berarti mengalokasikan nilai kebenaran suatu variabel ke
dalam 'kisaran' nilai 0 dan 1, hal ini berbeda dengan logika tradisional yang mengalokasikan
nilai kebenaran 'baik’ ke 0 atau 1. Kelebihan metode FCM adalah memungkinkan terjadinya
proses pengelompokan dengan ketahanan terhadap kelompok data yang tidak terdistribusi.

Clustering adalah pengelompokan data berdasarkan kesamaan ukuran dengan proses
subjektif karena kumpulan data yang serupa terkadang perlu dipartisi secara berbeda untuk
aplikasi yang berbeda. Subyektivitas ini membuat proses clustering menjadi lebih sulit karena

adanya perbedaan persepsi, namun fuzzy clustering dapat diatasi. Masalah utama dalam fuzzy
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clustering adalah sulitnya mendapatkan nilai keanggotaan cluster karena cluster dalam data
mungkin mempunyai bentuk dan ukuran yang berbeda (Jain, 1999; Jain 2000). Clustering
adalah proses memisahkan satu kumpulan data ke dalam kelompok-kelompok berdasarkan
kesamaan. Data yang mempunyai kesamaan karakteristik akan dikumpulkan dalam satu
kelompok. Apalagi data yang mempunyai karakteristik berbeda akan dikumpulkan dalam
kelompok yang berbeda (Johnson & Wichern, 2007). Clustering merupakan salah satu metode
dalam data mining yang menggunakan teknik unsupervised learning.

Beberapa penelitian di bidang pariwisata yang menggunakan metode FCM Clustering
adalah 'Fuzzy clustering in travel and Tourism Analytics' (D’Urso et al., 2019). Dalam
penelitian ini, ia mengelompokkan segmentasi pasar konsumen berdasarkan preferensi
konsumen dengan menggunakan variabel tipe Likert sebagai variabel segmentasi dalam
analisis cluster yang disajikan. Penelitian lain yang berjudul Fuzzy segmentation of post-
modern parties (D’Urso et al., 2016) membahas tentang pengelompokan FCM dalam
Postmodernisme dan pariwisata. Dalam pariwisata, postmodernisme digambarkan sebagai
kesenangan wisatawan berpindah dari satu pengalaman wisata ke pengalaman wisata lainnya.

FCM adalah suatu teknik pengelompokan data yang keberadaan setiap titik data dalam
suatu kelompok ditentukan oleh derajat keanggotaan data tersebut (Manuel, 2016). Dalam teori
fuzzy, keanggotaan suatu data tidak diberi nilai ketat dengan nilai 1 (menjadi anggota) dan 0
(tidak menjadi anggota), melainkan dengan nilai derajat keanggotaan yang nilainya berkisar
antara 0 sampai 1. Keanggotaan nilai suatu data dalam suatu himpunan menjadi O bila
seluruhnya bukan anggota, dan semakin kecil nilai suatu data maka semakin rendah derajat
keanggotaannya. Algoritma FCM digambarkan sebagai berikut (Manuel, 2016):

1. Inputdata X;; yang akan dikluster ke dalam matriks yang berukuran p x g, dimana p adalah
jumlah data yang dikluster, dan q adalah atribut setiap data. X;; = sampel data ke-i, dimana
i=1,2,...,n,dan atribut ke-j, dimanaj=1,2,3, .., m.

2. Menentukan data masukan yang dibutuhkan dalam perhitungan FCM sebagai berikut:

a. Jumah cluster (c), yiatu banyaknya cluster yang akan dibentuk.

b. Pangkat pembobot (m), yiatu nilai eksponen.

c. Maksimum iterasi (max) yang merupakan batas pengulangan.

d. Kesalahan terkecil () yang diharapkan, yaitu batas nilai yang akhir dari pengulangan.

e. Fungsi obyektif awal, yaitu fungsi yang akan di minimalkan atau dimaksimalkan
(fungsi optimum), dengan nilai 0 untuk mendapatkan nilai minimum.

f. Iterasi awal (t), yaitu perulangan keberapa program akan dimulai)
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Hasilkan bilangan acak (u;;,) dengan persamaan berikut.

c
Qi = ) (kaw) (1)
k=1
dengani=1,2,3, ...,m, dan hitung:
Hik
o= == 2
Hik Qi ( )

Hitung pusat cluster atau centroid pada cluster ke-k: V;, dimana i = 1,2,3,....c, dan j =
1,2,3,...,m, dengan persamaan sebagai berikut:
Ve = Zimq ()™ Xij

g iz ()™

(3)

di mana,

Vi = titik pusat (centroid) cluster ke-k variabel ke-j
uik = nilai derajat keanggotaan cluster ke-i obyek ke-k

Xij = nilai obyek ke i dalam cluster untuk variabel ke-j
n = jumlah data,

I =data baris (indeks obyek),

J  =indeks variabel

m = pembobot eksponen
Hitung fungsi tujuan pada iterasi ke-t dengan persamaan berikut:

P = Z i(uim(dik)z )
k=1i=1

dimana,
Pt = Nilai fungsi obyektif

n = jumlah data, yaitu banyaknya data yang digunakan

¢ = jumlah cluster

Uir = elemen dari matriks partisi atau nilai derajat keanggotaan data ke-k (k = 1,2, ...,n)
pada pusat cluster ke-i (i=1,2, ...,c)

m = bobot pangkat = 2

d;, = fungsi jarak dari setiap data terhadap setiap pusat cluster (centroid)

Periksa kondisi berhenti pada [Pt — Pt—1| < & atau t > max (jumlah iterasi lebih besar dari
iterasi maksimum), dan jika belum lebih besar, maka ulangi ke langkah menghitung pusat
Kluster (Bezdek et al., 1984).

Menetapkan anggota setiap cluster berdasarkan nilai keanggotaan yang medekati nilai 1

atau yang nilainya paling besar.
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2.1.6 Geotargeting dan Geofencing

Geotargeting atau pernargeting geografis mengacu pada pesan atau iklan kepada
pengguna yang ditargetkan (Xia et al., 2021) sesuai Kkriteria penargetan tertentu. Sedangkan
geofencing mengacu pada pembatasan lokasi secara geografis menggunakan GPS. Teknik ini
menyediakan pemantauan otomatis terhadap penggunaan perangkat seluler di dalam area yang
diberi batas geografis (Adegbenjo & Emmanuel, 2016).

Geofencing dapat menghasilkan dan mendapatkan pengguna lebih spesifik dan lebih
cepat, sementara geotargeting menghasilkan kesadaran pengguna terhadap tindakan di masa
depan. Geofencing biasanya menggunakan geolokasi yang spesifik dan sempit seperti
lingkungan sekitar, sedangkan geotargeting biasanya berfokus pada lokasi geografis yang lebih
luas seperti kota, kabupaten, atau negara. Lokasi merupakan aspek paling mendasar dari
teknologi geotargeting dan geofencing yang menjadi bagian penting dari layanan mobile web
yang diaktifkan, sehingga banyak aplikasi ditentukan oleh satu faktor penting yaitu mengetahui
dimana pengguna berada ketika menggunakan layanan tersebut. LBS menawarkan interaksi
dengan pengguna yang dapat mengetahui keberadaannya secara geografis, mengetahui apa
yang harus dilakukan ditempat itu.

Geotargeting dan geofencing adalah teknologi utama yang digunakan dalam pemasaran
berbasis lokasi yang mengacu pada batas geografis yang dibuat di sekitar lokasi tertentu atau
titik koordinat pada peta. Geofencing digunakan untuk menguji pengguna tentang
keberadaanya di dalam area itu benar atau salah untuk memicu tindakan yang telah diprogram
sebelumnya (Ferraro & Aktihanoglu, 2011).

Dalam melakukan pemasaran pariwisata, perlu mengelola pengguna situs web sesuai
dengan lokasi pengguna tersebut. Metode yang menarik dan sesusi untuk aplikasi situs web
yang diakses dari beberapa lokasi geografis adalah dengan mengetahui IP address pengguna
(Miljkovi¢, 2015), untuk mengetahui secara pasti lokasi geografis dari host internet melalui
Geo-Track, dan Geo Cluster melalui pembatasan wilayah tertentu (Bendale & Kumar, 2014).

Geofencing adalah sistem LBS yang memungkinkan pengiriman pesan kepada pengguna
yang masuk dan keluar wilayah geografis tertentu, yang dikenal sebagai geofence. Saat ini telah
populer menjadi salah satu strategi pemasaran seluler berbasis lokasi. Namun, proses desain
geofence saat ini manual, yaitu pemasar harus menentukan lokasi dan radius area di sekitarnya
untuk mengatur geofence. Selain itu, proses ini tidak mempertimbangkan preferensi pengguna
terhadap pesan yang ditargetkan (Garg et al., 2017). Penelitian ini mencoba memecahkan
masalah ini dengan menghadirkan SLPP geofence dengan mendesain berdasarkan GPS.
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Penelitian untuk disertasi ini mengambil cabang penelitian mobile marketing dan website
dengan maksud untuk mensintesis atau mengintegrasikan dalam satu layanan. Sistem layanan
yang dilakukan dengan mobile marketing adalah LBS dengan teknologi geofencing dan
layanan melalui website dengan teknologi geotargeting. Penelitian ini membantu pemasar
pariwisata menciptakan pagar geografis (geofence) yang lebih nyata untuk mengijinkan
terjadinya pemicu pada perangkat seluler ketika memasuki batas yang ditentukan dengan

menggunakan aplikasi berbasis seluler (mobile apps) yang akan dibuat dalam penelitian ini.

2.2 Kerangka Pemikiran

Pada bagian ini membahas mengenai kerangka pemikiran desain SLPP yang terdiri dari
sistem layanan geotargeting dan sistem layanan geofencing. Pembahasan dimulai dengan
menjelaskan secara bertahap pada setiap bagian kerangka desain layanan, dimulai dengan
menjelaskan desain situs web pariwisata, desain geotargeting, dan desain geofencing yang
merupakan inti dari penelitian. Kemudian dilanjutkan dengan integrasi antar desain layanan
tersebut sebagai SLPP geomarketing, dimana setiap layanan tersebut dapat saling berinteraksi.

Desain setiap bagian layanan dilakukan dengan hati-hati. Banyak peneliti membuat
kesalahan dalam bepikir tentang bagaimana mereka melihat desain, seperti yang diungkapkan
oleh Steve Job. Orang mengira kalau desainer diberikan kotak dan diperintahkan ‘buat ini
menjadi bagus’ itu adalah desain. Itu bukan yang seharusnya dipikirkan tentang desain, karena
desain bukan hanya apa yang dirasakan dan terlihat. Desain adalah tentang cara kerjanya
(Walker, 2003). Mendesain tidak hanya membuat tampilan menjadi bagus, tetapi menciptakan
layanan dengan sistem, prosedur, dan pengalaman pelanggan. Desain akan mengubah cara
menciptakan nilai dari yang sebelumnya didorong oleh manajemen dan teknik, dari yang
berpusat pada produk menjadi berpusat pada layanan pengguna.

Penelitian tentang desain layanan yang berhubungan dengan destinasi wisata masih
sangat jarang dilakukan. Dalam meningkatkan layanan terhadap pengunjung destinasi wisata,
penelitian tentang desain layanan telah dilakukan (seperti oleh Hlee et al., 2019; Lin et al.,
2020). Landasan penting dalam membangun hubungan komunikasi antara destinasi wisata
dengan pengunjung untuk membangun ekosistem pariwisata yang cerdas harus
mempertimbangkan layanan berbasis teknologi komunikasi dan informasi. Penelitian ini
memberikan hasil dalam bentuk SLPP dengan konteks pariwisata sebagai alat pemasaran.

Secara teknis, penelitian ini mengembangkan dua konsep program sistem layanan, yaitu:
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1.  Desain situs web pariwisata yang responsive, persuasive, dan liking untuk layanan
geotargeting sebagai alat pemasaran berbasis lokasi yang ditujukan kepada pengguna
berdasarkan lokasi gegografis dengan mengidentifikasi 1P Address perangkat yang
digunakan oleh pengguna untuk mengakses situs web.

2.  Desain aplikasi berbasis seluler untuk layanan geofencing sebagai alat pemasaran
berbasis lokasi yang ditujukan berdasarkan lokasi pengguna secara real time dengan
mengidentifikasi posisi pengguna melalui perangkat yang digunakaknnya.

Ada banyak kerangka pemikiran sebagai kerangka kerja strategi pemasaran secara digital
yang membahas proses atau pendekatan pemasaran tertentu. Beberapa kerangka kerja
menggabungkan aspek lain, sementara yang lain berdiri sendiri. Bisnis harus terlebih dahulu
memahami tujuan dan prioritas sebelum memilih kerangka kerja strategi pemasaran digital
yang membantu mencapai tujuan. Kerangka akses SLPP seperti pada Gambar 3, yaitu SLPP
yang diusulkan dalam penelitian ini menjelaskan tentang skenario pengguna melakukan akses
ke sistem SLPP yang dibagi menjadi dua layanan yaitu layanan SLPP geotargeting dan layanan
SLPP geofencing. Pengguna yang mengakses layanan melalui situs web merupakan pengguna
yang mengakses layanan geotargeting. Apabila pengguna mengakses situs web berada pada
lokasi yang ditarget pemasar, maka pengguna akan mendapatkan pesan pemberitahuan sebagai
bentuk iklan dari pemasar. Sedangkan pengguna yang mengakses layanan geofencing akan
terintegrasi dengan layanan geotargeting. Pengguna yang mengakses layanan geofencing dan
melakukan pergerakan masuk pada lokasi yang telah dipagari secara geografis (geofence) akan

mendapatkan pesan pemberitahuan dari pemasar.

iklan promosi }o‘;
ditujukan kepada -
wwwe/ J p =
k_ — pengguna berdasarkan———p | T
—» non  —p Ll — lokasi tertentu atau o a
- integrasi akses aplikasi web demografi wisatawan B A :
Pengguna
masuk iklan promosi terpicu &
sistem Ly integrasi — S saat wisatawan S
——» meliwati area yg S
_ dibuat pemasar > -t
akses peta elektronik — melalui aplikasi yang e
mobile apps dan mobile web digunakan wisatawan
* Internal DB e Eksternal DB g Geographic DB :
© (Markerting DB) (@3 (Pariwisata DB) (Koordinat DB) @

Gambar 3. Kerangka dan skenario pengguna melakukan akses SLPP geotargeting dan SLPP
geofencing
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SLPP geotargeting berjalan pada aplikasi berbasis web yang dibangun secaara responsif
dengan prinsip persuasif dan liking untuk mendukung geotargeting dengan mengirimkan
konten pesan pemberitahuan kepada pengguna yang mengakses situs. Misalnya, sebuah rumah
makan yang baru dibuka di Kota Solo, menargetkan pengguna yang berada pada wilayah Kota
Solo. SLPP geotargeting dan SLPP geofencing akan diuji untuk mengetahui tingkat
penerimaan oleh wisatawan dan pemangku kepentingan pariwisata, dan untuk mengetahui
kelebihan dan kekurangan geofencing dan geotargeting dalam strategi pemasaran digital.

Gambar 4 merupakan skema penelitian yang dilakukan dengan mencakup sub bagian
penelitian tentang webiste yang mencakup sub penelitian desian web responsif, desain web
yang persuasif dan liking, desain SLPP geotargeting. Kemudian pada cabang penelitian mobile

marketing akan mencakup desain mobile apps, dan clustering.

Web Analytics Public Relation Social Media SEO Email Marketing Online Advertising

L T T 1 |

,—> Desain Web Responsive

Website Geotargeting

Web Persuasive dan Liking

l

Clustering

Internet Marketing

Geofencing

Desain Mobile Apps

Pay per Click Content Marketing Affiliate Marketing Mobile Marketing

Gambar 4. Skema dan kerangka pemikiran penelitian yang dilakukan

Gambar 5 berikut ini secara sederhana menggambarkan kerangka atau skema SLPP yang
lebih sederhana menggunakan skema pada Gambar 4. Kerangka kerja tersebut menggambarkan
dua bagian teknologi yang dikembangkan untuk pemasaran pariwisata digital (PPD)
menggunakan teknologi berbasis lokasi geotargeting melalui integrasi dengan halaman situs

web dan geofencing melalui aplikasi seluler atau aplikasi berbasis lokasi (mobile apps).
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Gambar 5. Skema atau kerangka berpikir SLPP - PPD

Berdasarkan kerangka berpikir seperti pada Gambar 5, menjelaskan bahwa sistem
layanan pemasaran pariwisata yang dilakukan melalui sistem layanan geotargeting dan sistem
layanan geofencing yang merupakan layanan yang berbasis lokasi untuk pemasaran pariwisata
digital (PPD) melalui penargetan geografis.

Geotargeting, layanan pesan pemberitahuan melalui situs web dengan tujuan yang
spesifik berdasarkan lokasi pengguna. Sistem layanan ini membantu menyampaikan pesan
pembeitahuan yang lebih relevan untuk pengguna yang ditarget dan dapat meningkatkan lalu
lintas pengaksesan ke situs web dengan sistem layanan geotargeting yang pada gilirannya akan
meningkatkan kunjungan langsung destinasi wisata yang dipasarkan. Pemasaran pariwisata
digital melalui pesan pemberitahuan dengan penargetan geografis menjadikan pemasaran lebih
efektif sehingga akan meningkatkan jangkauan pengguna lebih tepat sasaran.

Geofencing, layanan pesan pemberitahuan melalui data seluler untuk memicu tindakan
menggunakan GPS Sebagai teknologi yang merevolusi cara wisatawan melakukan kunjungan
wisata, meningkatkan pengalaman pengunjung, dan memberikan dimensi baru pada pemasaran
destinasi. Geofencing yang dirancang dalam penelitian ini, menawarkan pengalaman yang
dipersonalisasi kepada wisatawan. Saat wisatawan pengguna SLPP Geofencing memasuki area
yang lokasi destinasi wisatanya dibatasi, wisatawan menerima pesan pemberitahuan tentang
produk atau jasa pariwisata terdekat atau bahkan promosi bisnis di lokasi destinasi wisata.

Berdasarkan skema atau kerangka berpikir untuk menghasilkan dua sistem layanan
berbasis lokasi seperti yang telah disebutkan dan dijelaskan pada Gambar 5 diuraikan secara
detil seperti pada Gambar 6. Kerangka berpikir desain SLPP geotargeting dan geofencing
seperti yang ditunjukkan pada Gambar 5 dan Gambar 6 merupakan kerangka dari dua sistem
layanan untuk pemasaran pariwisata. Pariwisata sebagai industri yang menghasilkan produk
dan jasa untuk memenuhi kebutuhan wisatawan menjadi sangat kompetitif, sehingga
memerlukan strategi inovatif untuk menarik dan mempertahankan pengunjung.
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Penelitian dilakukan dengan langkah berjenjang yang dimulai dengan membangun situs web pariwisata sebagai dasar penerapan
SLPP geotargeting, dilanjutkan dengan membangun aplikasi berbasis seluler (mobile apps) sebagai dasar penerapan SLPP geofencing,
dan selanjutnya melakukan integrasi antara kedua layanan tesebut. Langkah berjenjang penelitian yang dilakukan terlihat pada Gambar
6 berikut ini.

Desain Situs Web Pariwisata

Desain Situs Web yang Responsif berdasarkan . .

Strategi Agile sebagai Pendukung Pemasaran Geotargeting: Desain Layanan

Destinasi Wisata | Pemasaran Pariwisata berbasis

| Lokasi Pengguna berdasarkan

Desain Situs Web Pariwisata Alamat IP (Internet Protokol)

Pengaruh Pembangunan Situs Web Pariwisata

kepada Calon Wisatawan dengan o

L Mempertimbangkan Prinsip Persuasif dan Liking Pemasaran Pariwisata
Digital (PPD)

Desain Aplikasi Seluler (Mobile Apps) untuk Geofencing: Desain Layanan
geo|okasi pengguna yang memasuki N Pemasaran Pariwisata melalui
Destinasi Wisata yang dibatasi secara "| Pembatasan Lokasi Geografis
geografis Pergerakan Pengguna Seluler

Gambar 6. Skema atau kerangka berpikir desain SLPP Geotargeting dan Geofencing untuk PDD
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BAB IIl. METODE PENELITIAN

3.1 Rancangan Penelitian

Termotivasi oleh penelitian yang dipusatkan langsung pada pengguna, rancangan penelitian
ini dilakukan dengan berpusat pada pengguna untuk menghasilkan perangkat lunak aplikasi alat
pemasaran berbasis web dan berbasis seluler yang disebut sebagai SLPP Geotargeting dan
Geofencing. SLPP digunakan sebagai alat pengiriman pesan pemberitahuan ke pasar tertentu
berdasarkan lokasi geografis pengguna. Saat online, lokasi fisik pengguna dapat ditemukan dan
pesan dapat dikirim ke pengguna situs web berdasarkan lokasi geografisnya seperti kota, provinsi
dan negara. Praktik pada penelitian ini disebut sebagai geotargeting, yaitu metode pemasaran
berbasis lokasi dengan menargetkan pengguna berdasarkan IP Address. Basis data yang digunakan
diintegrasikan dengan sistem pemasaran geofencing sebagai layanan pemasaran berbasis lokasi
dengan manargetkan pengguna berdasarkan lokasi nyata saat pengguna online melalui perangkat
seluler.

Dalam penelitian ini, peneliti melakukan diskusi bersama dengan peserta yang berasal dari
berbagai pemangku kepentingan bidang pariwisata untuk berbagi ide dan mencari pemahaman
mendalam tentang pandangan seseorang dalam kelompok. Diskusi bersama dilakukan dalam
bentuk diskusi kelompok terfokus (focus group discussion) bersama dengan Dinas Pariwisata Kota
Surakarta dan dengan para pemangku kepentingan pariwisata Kota Surakarta sebanyak 16 orang
dari 6 organisasi.

Bentuk penelitian yang dilakukan adalah proyek penelitian berbasis desain sebagai
pendekatan penelitian yang melibatkan desain berulang sampai mendapatkan hasil yang
diharapkan atau tujuan penelitian tercapai, sehigga penelitian ini tidak menggunakan hipotesis.
Penelitian ekologi dan evolusi juga termasuk penelitian yang tidak relevan menggunakan hipotesis
(Kimelberg, 2004), karena pengajuan hipotesis dalam penelitian ini akan membuat intepretasi data
menjadi bias (Brussow, 2022). Oleh karena itu tidak semua proyek penelitian memerlukan
hipotesis, seperti peneitian yang terkait dengan bidang ilmu teknik dan teknologi informasi.
Sehingga penelitian yang diajukan ini tidak menggunakan hipotesis, karena melakukan proyek
penelitian untuk mendesain dan menghasilkan alat pemasaran dengan metode design-based
research (Anderson & Shattuck, 2012; Stemberger & Cencié, 2016; Hoadley & Campos, 2022),
yang akan menghasilkan desain baru.
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Penelitian berbasis desain digunakan karena beberapa peneliti percaya bahwa metode
penelitian yang bersifat empiris dan tradisional gagal meningkatkan praktik karena peneliti tidak
menempatkan subjek penelitian sebagai kolaborator untuk menghasilkan desain baru
(Baumgartner et al., 2003). Hal ini terjadi karena praktisi tidak mendapatkan manfaat hasil
penelitian dan mungkin tidak akurat, karena kegagalan mempertimbangkan konteks. Sehingga
penelitian berbasis desain telah menjadi metodologi yang sangat populer dan relevan dalam

konteks pengembangan pengetahuan untuk praktik yang berkualitas (Tinoca et al., 2022).

3.2 Waktu dan Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan antara bulan Oktober 2021 sampai dengan bulan November 2023
dengan menggunakan data destinasi wisata di kawasan Joglosemar sebagai material penelitian dan
materi informasi yang disajikan pada situs web yag dihasilkan dalam penelitian ini. Alasan
penetapan Joglosemar didasarkan pada branding baru pemasaran destinasi wisata yang dilakukan
oleh Kementerian Pariwisata yang mencakup 3 great dengan salah satunya adalah great Jogja,
Solo, dan Semarang (Joglosemar), yang juga menjadi bagian destinasi super prioritas. Berdasarkan
rencana strategis Kementerian Pariwisata, pemasaran destinasi wisata tersebut dilakukan berbasis
teknologi informasi dalam upaya menarik wisatawan (Kemenpar, 2018; Kemenparekraf, 2020).
Selain itu, pemilihan destinasi wisata kawasan Joglosemar dilakukan karena memiliki
pertumbuhan ekonomi yang relatif maju. Pasalnya, mereka mempunyai basis di sektor sekunder
dan tersier serta termasuk dalam kawasan pengembangan strategis pusat pertumbuhan terpadu di
Kawasan Strategis Ekonomi (Talita & Prakoso, 2019).

Lokasi pengujian SLPP geotargeting dilakukan dengan menargetkan tiga negara China,
Singapura, dan Swedia, kemudian di dua provinsi Indonesia, yaitu di DKI Jakarta, dan Jawa Barat.
Sedangkan pengujian SLPP geofencing dilakukan di kawasan wisata Taman Sriwedari Kota
Surakarta, kawasan wisata Malioboro Yogyakarta, dan kawasan wisata Kraton Yogyakarta.
Penetapan destinasi tempat percobaan dilakukan merujuk pada jumlah kunjungan wisatawan ke
destinasi wisata di Joglosemar menggunakan catatan kunjungan yang dilakukan oleh Badan Pusat
Statisik pemerintah Indonesia (BPS, 2019; BPS, 2022).
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3.3 Metode Pengumpulan Data

Pada penelitian ini, pengumpulan data dilakukan secara online melalui SLPP, karena SLPP
didesain untuk dapat melakukan geotagging (penandaan secara geografis) berdasarkan lokasi
pengguna secara real time yang berinteraksi dengan SLPP melalui IP Addres dan nilai GPS
perangkat seluler yang digunakan. Data yang dikumpulkan adalah IP Address pengguna dan nilai
koordinat garis lintang (latitude) dan garis bujur (longitude) yang mewakili suatu wilayah tertentu
dengan metode geolokasi. Informasi berbasis lokasi telah menjadi bagian integral dari berbagai
aplikasi dan layanan seperti menayangkan iklan yang ditargetkan. Geolokasi IP dan API layanan
lokasi berbasis GPS adalah dua metode yang banyak digunakan untuk menentukan lokasi (Bendale
& Kumar, 2014; Angelova, 2023). Dalam penelitian ini, SLPP geotargeting menggunakan metode
geolokasi IP untuk mengidentifikasi dan menentukan lokasi geografis yang terkait dengan alamat
IP (Xie et al., 2023), sedangkan SLPP geofencing menggunakan metode geolokasi berbasis GPS
(GPS-based location) digunakan mengidentifikasi dan menentukan posisi berbasis satelit untuk
menentukan koordinat geografis yang tepat. Data yang dikumpulkan adalah data hasil percobaan

penggunaan SLPP oleh pengguna yang diminta untuk menguji dan pengguna bebas.

3.4 Evaluasi

Untuk mengetahui bagaimana pengguna bereaksi terhadap pengenalan dan penggunaan
teknologi SLPP sebagai teknologi pemasaran berbasis lokasi, dilakukan melalui diskusi secara
mendalam bersama dengan pemangku kepentingan pariwisata di Kota Surakarta. Untuk
mengevaluasi SLPP dilakukan melalui diskusi kelompok terfokus (FGD) bersama dengan
pemangku kepentingan tersebut mengikuti Unified Theory Of Acceptance And Use Of Technology
(UTAUT?2) dan Task Technology Fit (TTF) untuk mengetahui perilaku pengguna.

UTAUT2 merupakan perluasan dari UTAUT dengan mengidentifikasi konstruksi yang
dimasukkan ke UTAUT seperti motivasi hedonistik atau gaya hidup senang (hedonic motivation),
nilai harga (price value), dan kebiasaan (habit) untuk menyesuaikannya dengan konteks
penggunaan teknologi (Venkatesh et al., 2012). UTAUT mencakup 4 (empat) konstruk, yaitu
ekspektasi kinerja (performance expectancy), ekspektasi usaha (effort expectancy), pengaruh
sosial (social influence), dan kondisi fasilitas (facilitating conditions) sebagai pengukur

penerimaan sistem layanan (Venkatesh et al., 2003).
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TTF mencakup 5 (lima) konstruk, yaitu karakteristik tugas (task characteritics),
karakteristik teknologi (technology characteristics), kecocokan teknologi tugas (task technology
fit), pemanfaatan teknologi (technology utilisation), dan dampak kinerja (performance impact).
Sementara karakteristik tugas dan karakteristik teknologi mencerminkan dimensi spesifik dari
teknologi dan pemanfaatannya, faktor kecocokan berhubungan dengan persepsi individu tentang
kecocokan tugas-teknologi (Goodhue & Thompson, 1995; Bere, 2018).

Diskusi kelompok terfokus (FGD) pada dasarnya mencakup pelibatan sejumlah orang dalam
diskusi kelompok atau dapat dalam bentuk diskusi informal, yang berfokus pada topik tertentu
atau serangkaian masalah untuk mendapatkan pandangan, pendapat, filosofi, keyakinan dan sikap
terhadap suatu produk, layanan, konsep atau ide.

Evaluasi yang dilakukan adalah untuk mengetahui penerimaan dan penggunaan teknologi
SLPP melalui diskusi mendalam dengan mempertimbangkan konsep UTAUT2 dan TTF, bukan

untuk menguji keterkaitan atau pengaruh antar variabelnya.

3.5 Tahapan Desain SLPP
Berikut ini adalah langkah-langkah proses desain SLPP yang terdiri dari riset literatur,

desain, implementasi, pengujian pesan pemberitahuan, dan evaluasi.

1.  Tahap Riset Literatur: pada tahap ini dilakukan studi literatur yang berhubungan dengan
topik penelitian dan pengumpulan semua informasi yang akan diperlukan untuk
pengambilan keputusan pada tahap selanjutnya. Pada riset literatur, dilakukan penelitian,
membaca, menganalisis, dan mengevaluasi untuk membantu peneliti mempelajari riset
sebelumnya dan sifat topiknya serta mengidentifikasi kesenjangan penelitian.

2.  Tahap Desain: setelah melakukan studi literatur dan pengumpulan informasi pada tahap
sebelumnya, berikutnya adalah menentukan strategi yang harus diadaptasi atau dibuat. Pada
tahap ini strategi yang dipilih adalah saluran pemasaran, yaitu dengan mendesain SLPP
melalui dua saluran, yaitu geotargeting dan geofencing.

3. Tahap Implementasi dan Operasi: pada tahap ini dilakukan pengoperasian SLPP secara
internal sebagai percontohan sebelum kemudian diluncurkan sepenuhnya. Mengelola
ekspektasi pemangku kepentingan dan wisatawan merupakan bagian penting selama tahap

operasi dilakukan.
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4.  Tahap Pengujian: setelah SLPP siap sepenuhnya, berikutnya dilakukan percobaan pesan
pemberitahuan. Pada langkah ini diperlukan pengguna yang relevan untuk masuk dan
menggunakan SLPP untuk menghasilkan lalu lintas data yang relevan. Lalu lintas data yang
mengandung informasi geografis merupakan data penting.

5.  Tahap Evaluasi: evaluasi dilakukan untuk mengetahui hasil pesan pemberithauan yang
ditujukan di empat negara (China, Singapura, Swedia, dan Indonesia).

Secara ringkas, Gambar 7 berikut ini adalah langkah proses desain SLPP melalui teknologi

geotargeting dan geofencing.

Riset:
melakukan studi literatur tentang geomarketing, geotargeting, dan geofencing

A 4

Desain:
membuat SLP pariwisata

A 4

A\ 4 47
Desain situs web dengan geotargeting Desain mobile application dengan geofencing

’

Pesan Pemberitahuan:
Melakukan percobaan dengan memberikan pesan pemberitahuan kepada
pengguna yang mengakses SLPP sesuai dengan lokasi geografis pengguna

A

Evaluasi:
Untuk mengetahui hasil penerimaan pengguna terhadap SLPP

Gambar 7. Tahapan Desain SLPP

Berdasarkan pada Gambar 7 tentang tahapan SLPP, setiap tahapan memiliki indikator yang
harus dicapai seperti pada matrik indikator dan capaian penelitian yang diuraikan pada Tabel 1.
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Tabel 1. Matrik indokator dan capaian sesuai tahapan penelitian

Tahapan

Indikator

Target Capaian

Riset literatur

Sumber literatur berasal dari publikasi internasional
bereputasi (terindeks) yang bertema digital marketing,
internet marketing, geomarketing, geotargeting, dan
geofencing.

Terindentifikasi
kesenjangan penelitian.

Desain SLPP: desain
situs  web dengan
geotargeting

Memiliki konten yang teratur dan dinamis, responsive
sehingga dapat diakses melalui smartphone, dan mudah
mengganti konten situs web berdasarkan pengguna geo yang
ditargetkan.

Aplikasi pariwisata
berbasis web dengan
teknologi geotargeting

Desain SLPP: mobile
application  dengan
geofencing

Mobile apps berbasis android dengan menggunakan basis
data yang sama dengan geotargeting, membuat batasan
virtual di sekitar lokasi wisata menggunakan teknologi GPS
dan merekam koordinat GPS pengguna saat memasuki
geofence.

Aplikasi wisata berbasis
mobile dengan teknologi
geofencing

Pengujian SLP secara

SLPP geotargeting terintegrasi dengan SLPP geofencing, dan

SLPP telah terpasang di

internal dan | tidak ada kesalahan input, proses, dan output. internet  dan dapat
implentasi digunakan
Pengirimn pesan | SLP memberikan pesan pemberitahuan ke perangkat seluler | Pesan pemberitahuan
pemberritahuan pengguna yang sedang menggunakan SLPP geofencing. | kepada pengguna melalui
melalui SLPP. Sistem memberikan pesan pemberritahuan ke situs web | SLPP tersampaikan
pengguna yang sedang mengakses SLPP geotargeting. sesuai dengan penargetan
lokasinya.
Evaluasi: mengetahui | Peserta FGD dan pengguna yang diminta secara sukarela | Alat pemasaran SLPP
penerimaan pengguna | untuk melakukan penggunaan SLPP memberikan repson. dapat  diterima  oleh
terhadap SLPP pengguna.
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BAB IV. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Desain SLPP

Desain SLPP ini mensintesis atau menggabungkan dua pengetahuan yang terkait dengan
desain situs web dan desain aplikasi berbasis seluler. Desain situs web sebagai landasasan
geotargeting, dan desain aplikasi seluler sebagai landasan geofencing. Sehingga desain
geomarketing merupakan sintesis antara desain geotargeting dengan geofencing. Tema inti yang
terungkap tersebut meliputi konsep layanan, desain layanan, dan proses layanan. Berdasarkan hal
tersebut dibangun sistem layanan pemasaran dengan mengintegrasikan desain layanan
geotargeting dengan geofencing sebagai layanan pemasaran pariwisata digital, dimana desain
layanan untuk pemasaran pariwisata melalui geotargeting dan geofencing masih jarang.

4.1.1 Desain Geotargeting

Pemasaran pariwisata yang menggunakan teknik pemasaaran digital telah menyesuaikan
metode penargetan untuk mencapai pengguna. Karena wisatawan menghadapi berbagai tingkat
pembatasan perjalanan, maka wisatawan harus ditarget seefisien mungkin dengan pesan yang
tepat, tidak hanya secara demografis, tetapi juga secara geografis (Bjork, et all, 2021).
Geotargeting merupakan teknologi untuk menentukan lokasi pengguna situs web dengan tujuan
untuk memberikan pesan kepada pengguna yang berbeda lokasi geografis untuk geomarketing.
Salah satu metode yang digunakan untuk geolokasi adalah menggunakan IP address pengguna
situs web untuk mengetahui lokasinya, seperti negara, negara bagian, dan kota (Freedman et al.,
2005). Hasil geolokasi adalah kota atau koordinat peta berdasarkan latitude dan longitude dengan
tujuan menentukan pengambilan lokasi secara akurat (Bendale & Kumar, 2014).

SLPP yang didesain akan diintegrasikan dengan sistem layanan situs web pariwisata yang
akan digunakan untuk melakukan pesan pemberitahuan domestik berdasarkan provinsi Jakarta dan
Jawa Barat, kemudian untuk di luar Indonesia adalah negara China, Singapura, dan Swedia.
Pengguna tentu berharap konten atau isi pesan iklan dipersonalisasi untuknya, dan geotargeting
adalah salah satu cara untuk memberikan pesan yang lebih akurat dan relevan kepada
penggunanya. Geotargeting adalah respons aktif terhadap lokasi geografis pengguna. Skenario
untuk penerapan desain geotargeting didasarkan pada jumlah kedatangan asal negara dan jumlah
kunjugan ke destinasi wisata yang ada di Jawa Tengah dan Yogyakarta. Data tentang kunjungan
wisatawan menggunakan data badan pusat statistik (BPS) tahun 2019.
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Pengguna yang ditarget untuk diberikan pesan pemberitahuan sebagai percobaan
penggunaan SLPP Geotargeting adalah negara yang potensial mengunjungi Indonesia. Kunjungan
wisatawan mancanegara ke Yogyakarta melalui Bandara Adi Sucipto adalah Malaysia sebanyak
45,901 wisatawan, kedua adalah Singapura sebanyak 25.864 wisatawan, dan ketiga adalah
Perancis sebanyak 4.323 wisatawan, kemudian ke Jawa Tengah melalui Bandara Ahmad Yani
adalah Malaysia sebanyak 7.805 wisatawan, kedua adalah Singapura 3.191 wisatawan, dan ketiga
China sebanyak 1.111 wisatawan (BPS, 2019).

Pada tahun 2019, kunjungan wisatawan nusantara ke Jawa Tengah sebanyak 57.900.863,
sedangkan dari mancangegara sebanyak 691.699 wistawan. Destinasi wisata yang banyak
dikunjungi wisatawan nusantara adalah Candi Borobudur sebanyak 3.747.757, Kota Lama dan
Lawang Sewu sebanyak 3.024.536, Wisatawan mancanegara dengan jumlah kunjungan wistawan
terbanyak berasal dari negara Malaysia sebanyak 7.286, Singapura 2.923, China 2.688. Destinasi
wisata yang banyak dikunjungi wisatawan mancanegara adalah Candi Borobudur sebanyak
242.109 wisatawan, Taman Wisata Candi Prambanan sebanyak 171.353, Candi Mendut dan
Pawon sebanyak 88.570, Kota Lama dan Lawang Sewu sebanyak 80.248 wisatawan (Disporapar,
2019).

Pada tahun 2019, kunjungan wisatawan mancanegara ke Yogyakarta sebanyak 6.549.381
wisatawan, sedangkan wisatawan nusantara sebanyak 6.116.354 wisatawan. Asal negara
wisatawan mancanegara dengan jumlah kunjungan paling banyak berasal dari Singapore sebanyak
51.867 wisatawan, diikuti Jepang sebanyak 37.843 wisatawan, Singapura sebanyak 38.169
wisatawan, Perancis sebanyak 35.794 wisatawan. Destinasi wisata di Yogyakarta yang banyak
dikunjungi adalah Kraton Yogyakarta sebanyak 87.406 wisatawan mancanegara dan 417.808
wisatawan nusantara, Taman Sari sebanyak 50.054 wisatawan mancanegara dan 428.148
wisatawan nusantara, berikuktnya adalah Museum Benteng Vredeburg sebanyak 8.604 wisatawan
mancanegara dan 463.034 wisatawan nusantara (DisparDIY, 2020). Data kunjungn wisatawan ini
digunakan untuk mempertimbangkan keseluruhan lokasi yang terdapat pengguna paling
representatif untuk topik pemasaran tertentu. Hal ini memungkinkan pemasar untuk
mendistribusikan iklan mereka lebih efektif di sejumlah lokasi berbeda di waktu yang berbeda.
Skenario pemasaran atau iklan penargetan geografis untuk menguji desain penelitian adalah seperti
berikut:
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1.  Menentukan segmentasi pengguna menggunakan lokasi yang potensial dimana mereka
tinggal atau berdomisili untuk mengatur pesan pemberitahuan.

2. Membuat target berdasarkan negara atau kota. Misalnya targetnya adalah negara China,
Singapura, dan Swedia. Sedangkan untuk negara Indonesia berdasarkan target provinsi.

3. Pengguna yang mengakses SLPP dari negara tertentu akan dikirimi pesan pemberitahuan
atau iklan yang relevan untuk pengguna yang berasal dari negara tersebut.

4.  Setelah situs web diakses, maka situs web merekam lokasi pengguna berdasarkan IP
Address, kemudian pesan pemberitahuan akan dikirimkan ke pengguna.

5. Pengguna di Singapura akan mendapatkan pesan pemberitahuan tentang destinasi wisata
Kraton Yogyakarta sebagai destinasi wisata yang paling banyak dikunjungi oleh wisatawan
dari Singapura.

6.  Jika yang mengakses situs web berasal dari Singapura, maka halaman pesan pemberitahuan
akan disesuaikan dengan bahasa negara asal pengguna yaitu Bahasa Inggris.

7. Jika pengguna berasarl dari Indonesia, maka penargetan pengguna didasarkan pada kota saat
pengguna mengakses situs web. Halaman pesan pemberitahuan disesuaikan dengan
preferensi yang ditentukan oleh pemasar.

Pada penelitian, pesan pemberitahuan ditujukan ke negara China, Singapura, dan Swedia
dalam pecobaannya. Sedagnkan pesan pemberitahuan untuk pengguna di Indonesia mengguankan
lokasi Provinsi DKI Jakarta, dan Jawa Barat. Geotargeting memiliki istilah yang berbeda tetapi
serupa dengan sebutan geographic targeting seperti penelitian yang dilakukan (oleh Lang et al.,
2013) untuk menentukan subset wilayah geografis yang paling membutuhkan dan kemudian

mentransfer manfaat kepada individu di dalam wilayah yang dipilih.

4.1.2 Desain Geofencing

Membangun geofence secara mandiri untuk pemasaran merupakan kegiatan yang tidak
mudah sehingga perlu memahami banyak tantangan yang terlibat. Geofencing difokuskan pada
tindakan, sehingga tidak semua memerlukan pengalaman penggunaan perangkat seluler yang
berbasis lokasi. Geofence akan menjadi bagian dasar dari strategi keterlibatan masyarakat sehingga
desainer harus memahami praktik terbaik untuk menciptakan sistem layanan (Erhardt, 2014).
Sistem layanan geofencing dapat digunakan untuk melakukan pemasaran atau beriklan kepada

pengguna berdasarkan lokasi mereka (Berry, 2021).
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Pada bagian ini, akan dihasilkan aplikasi pemasaran pariwisata geofencing sebagai alat untuk
mengetahui dan memantau geolakasi pengguna melalui peristiwa tertentu seperti masuk, keluar,
atau tetap tinggal dalam radius yang telah ditentukan sebagai geofence. Melalui aplikasi yang
didesain ini, pengguna dilibatkan secara real time dan menggunakan data geolokasi pengguna
untuk pemasaran berbasis lokasinya yang relevan dan kontekstual. Melalui aplikasi ini, pemasar
melakukan pemberitahuan kepada pengguna saat memasuki wilayah yang telah di geofence.

Dalam mengatur geofence pada aplikasi yang didesain, memerlukan konten khusus untuk
pengaturannya seperti latitude, longitude, radius, jenis transisi (peristiwa yang memicu geofence),
dan ID (untuk melakukan identifikasi secra unik), serta daftar pemicu (misal masuk, keluar, tetap
tinggal). Latitude dan longitude digunakan untuk menentukan tempat tujuan, yiatu area atau lokasi
destinasi wisata, dan radius digunakan untuk memberikan batasan luasnya geofence. Aplikasi
dibuat berbasis Android sehingga geofence berbentuk melingkar.

Salah satu aspek penting yang juga perlu dibangun adalah antarmuka sistem yang dapat
digunakan oleh pelaku pemasaran dalam melakukan perubahan pesan yang dikirimkan kepada
pengguna saat mereka berada di tempat wisata yang menarik. Dalam memberikan pesan kepada
pengguna, terutama wisatawan, maka tidak semua geofence akan dipicu sepanjang waktu tetapi
dijalankan selama jendela waktu tertentu dalam sehari pada saat destinasi wisata masih dalam
rentang waktu operasional. Penggunaan geofencing memang bukan konsep yang baru, namun
aplikasi geofencing belum tersedia untuk secara bebas untuk digunakan seiring dengan
meingkatnya pengguna smartphone.

Aplikasi SLPP yang didesain pada bagian ini adalah geofencing sebagai bagian layanan
geomarketing untuk pariwisata. Application Programming Interface (API) geofencing digunakan
untuk menentukan perimeter atau geofence yang mengelilingi area yang diinginkan. Aplikasi yang
diakses oleh pengguna akan mendapatkan notifikasi atau pesan saat perangkat seluler atau ponsel
yang digunakan melintasi geofence. Misalnya, aplikasi menentukan geofence di wilayah
Borobudur. Saat pengguna mengakses aplikasi dan perangkat seluler yang digunakan melewati
geofence, maka aplikasi mengirimkan notifikasi atau pesan yang mengarahkan pengguna ke
aktivitas yang ditawarkan oleh pemasar melalui pesan tersebut. API geofencing memungkinkan
untuk menentukan perimeter atau juga disebut sebagai geofence yang mengelilingi area yang

diinginkan seperti diilustrasikan pada Gambar 8.

43



Gambar 8. Kejadian masuk, menunggu, dan keluar yang diukur dengan API Google (sumber:
https://developers.google.com/location-context/geofencing

Sebagai ilustrasi tentang aplikasi yang akan didesain ditunjukkan pada Gambar 9.a dan 9.b dengan

menunjukkan kapan tindakan pemicu pesan pemberitahuan dilakukan.

1.  Menentukan target area wisata untuk dijangkau dengan membuat geofence di sekitar lokasi
tertentu untuk mengenali pengguna yang masuk atau keluar dari area.

2. Menentukan kondisi masuk, dan keluar geofence. Pada kondisi ini ditentukan durasi jarak
dalam area geofence untuk memicu tindakan, seperti pada Gambar 9.a.

3. Memicu pesan pemberitahuan saat memasuki area geofence, maka pengguna diberikan

pesan penawaran atau promosi yang berada pada area tersebut, seperti pada Gambar 9.b.

Pesan pemasaran (notifikasi) diberikan ketika

pengguna yang mengakses SLP geofencing telah
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Gambar 9. llustrasi pembatasan geografis Kawasan Wisata Borobudur (a), dan kejadian
perjalanan saat mendekati Kawasan Wisata Borobudur (b)

<
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Seperti yang terlihat pada Gambar 9.a, lingkaran mewakili wilayah yang ditentukan batas
geografisnya (geofence) dengan 'x' adalah jari-jari lingkaran dan 'y' adalah jarak antara lokasi pusat
geofence dengan pengguna. Kondisi pengguna berada di luar geofence, jika x<y, yaitu jarak
pengguna dari pusat geofence lebih besar dari jari-jari geofence. Kondisi pengguna berada di dalam

geofence, jika x>y, yaitu jarak pengguna dari pusat geofence lebih kecil dari jari-jari geofence.

Geofencing akan menggabungkan lokasi pengguna dengan fitur terdekat sebagai kedekatan
pengguna dengan lokasi yang sudah dipagari secara geografis (geofence). Cara ini membantu
dalam memberi pesan kepada pengguna tentang beberapa fitur yang menarik di sekitar pengguna
yang ditetantukan dengan jarak.

Desain SLPP dilakukan dengan mempertimbangkan seperti pada Gambar 9 akan memberi
tahu pengguna begitu pengguna memasuki kawasan yang dibatasi secara geogrfrafis, sebagai
contoh desainnya seperti berikut:

1.  Lingkaran seperti pada Gambar 9.a adalah kawasan Borobudur yang telah ditentukan luas
areanya dengan geofence.

2.  Setelah pengguna memasuki kawasan Borobudur dan berada dalam geofence seperti pada
gambar 9.b, maka pengguna akan menerima pesan atau pemberitahuan di perangkat
selulernya yang telah mengaktifkan SLPP, kemudian;

3. Saat pengguna mendapatkan pesan pemberitahuan, maka pengguna akan diberikan pilihan
produk wisata atau destinasi wisata yang menawarkan promosi.

Saat aplikasi siap untuk mulai memantau geofence, permintaan dikirim ke alamat web API untuk

mengirim data setiap kali peristiwa geofence terjadi. Aplikasi kemudian memutuskan tindakan apa

yang harus dilakukan untuk setiap peristiwa pembatasan wilayah. Dalam penelitian ini pengiriman
pemberitahuannya adalah tentang promosi destinasi wisata yang dikirimkan kepada pengguna

SLPP, dan sekaligus memantau jumlah pengguna di dalam geofence dan sekitarnya. Taktik

pemasaran dengan melakukan penargetan lokasi seperti geofencing, memungkinkan mnjangkau

target pengguna berdasarkan dimana mereka berada dengan waktu dan tempat yang tepat.
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4.1.3 Lokasi Geografis Destinasi Wisata untuk Geofencing
Destinasi wisasata yang akan ditetapkan untuk eksperimen dipilih tiga destinasi wisata yaitu

Taman Sriwedari Kota Surakarta, Kawasan Wisata Malioboro dan Kawasan Wisata Kraton

Yogyakarta. Untuk memplot geofence di peta, yang dibutuhkan adalah koordinat pusat lingkaran
(latitude, longitude) dan jari-jari lingkaran geofence. Dengan referensi obyek Google Maps dapat

dilakukan pembuatan kode program untuk menentukan parameter. Gambar 10 menunjukkan salah

satu contoh lokasi destinasi wisata yang akan ditentukan area geofence.
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Gambar 10. Letak geografis kawasan wisata Kraton Yogyakarta, Latitude -7.808763
Longitude 110.363207; GPS: South 7°48'31.6", East 110°21'47.6"

4.2 Hasil Penelitian
Hasil penelitian merupakan jawaban pertanyaan yang muncul dalam rumusan masalah

Pertanyaan tersebut mengenai pembangunan SLPP berbasis loaksi geotargeting dan geofencing,
cara mengirimkan pesan kepada pengguna berdasarkan lokasi geografisnya, dan penerimaan
pengguna terhadap penggunaan SLPP. Selain itu, untuk menampilkan destinasi wisata berdasarkan
pada keompoknya, dilakukan klasterisasi menggunakan metode Fuzzy C-Mean (FCM) dengan
hasil terdiri dari dua klaster destinasi wisata, yaitu klaster akses perjalanan mudah dan akses

perjalanan tidak mudah. Hasil akhir dari penelitian ini adalah sebuah sistem layanan yang disebut

sebagai SLPP Geotargeting dan SLPP Geofencing.
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4.2.1 Membangun SLPP

Proyek utama dalam penelitian ini adalah merancang dan membangun sistem layanan
pemasaran pariwisata berbasis lokasi yang disebut sebagai SLPP geotargeting dan SLPP
geofencing dengan memanfaatkan kekuatan data geografis secara real-time berbasis lokasi
pengguna. Secara khusus SLPP difokuskan pada dua konteks layanan seperti yang telah diuraikan
pada gambar 6 tentang skema penelitian yang terdiri dari dua pembangunan sistem, yaitu
geotargeting dan geofencing. Dengan teknologi ini, pemasar memiliki kemampuan untuk
memasarkan produk pariwisata secara bertarget berdasarkan lokasi. Saat online, lokasi fisik
pengguna yang teridentifikasi melalui IP Address dan GPS perangkat yang digunakannya
disimpan dalam basis data dan pesan dikirim ke pengguna berdasarkan lokasi geografisnya.

Untuk mencapai solusi sesuai tujuan yang diharapkan, keputusan untuk membangun aplikasi
SLPP dilakukan dan telah sesuai dengan persyaratan yang harus dipenuhi dan telah diterapkan
dengan alamat situs web www.pesonajawa.com. Ada tiga aplikasi atau tiga sub sistem layanan
dalam SLPP, yaitu aplikasi wisata berbasis web yang responsive (bersifat persuasive dan liking).
Aplikasi kedua adalah sistem layanan pesan pemberitahuan untuk pemasaran melalui situs web
dengan metode geotargeting yaitu SLPP geotargeting. Aplikasi ketiga adalah sistem layanan
pesan pemberitahuan pemasaran berbasis mobile (mobile apps) dengan metode geofencing yaitu
SLPP geofencing. SLPP yang dihasilkan dapat dijalankan secara independen atau dari komputer
pribadi, dari komputer oleh komunitas atau dari perusahaan pariwisata. Situs web
www.pesonajawa.com yang telah dibangun, digunakan untuk menampilkan dan menyebarkan
informasi tentang destinasi wisata yang berada di wilayah Joglosemar selama penelitian ini
dilakukan. Destinasi wisata yang ditampilkan dikelompokkan kedalam kelompok Provinsi Jawa
Tengah, dan Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta, dan dibuat sub kelompoknya menjadi

kelompok Kabupaten atau Kota untuk menampilkan kawasan wisata Joglosemar.

Destinasi wisata yang ada di Joglosemar kemudian di masukkan ke dalam setiap kelompok
Kabupaten atau Kota tersebut dan dilakukan klasterisasi berdasarkan popularitas dan kemudahan
akses ke lokasi destinasi wisata. Klasterisasi destinasi wisata di Joglosemar yang terdiri dari 107
(seratus tujuh) lokasi dilakukan berdasarkan jalur mudan dan jalur tidak mudah untuk mencapai
lokasi destinasi wisata tersebut, dan berdasarkan destinasi wisata yang popular. Untuk mengetahui
setiap klaster destinasi wisata tersebut, dilakukan klasterisasi dengan metode FCM.
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4.2.2 Klasterisasi Destinasi Wisata

Klasterisasi dilakukan dengan memilih metode FCM dengan alasan bahwa FCM
memberikan hasil terbaik untuk kumpulan data yang tumpang tindih dan relatif lebih baik daripada
algoritma k-means. Dengan FCM titik data ditetapkan keanggotaannya pada setiap pusat klaster

sehingga titik data dapat dimiliki oleh lebih dari satu pusat klaster.

Klasterisasi destinasi wisata dilakukan untuk mendapatkan informasi yang perlu diketahui
wisatawan. Hal ini penting karena lokasi destinasi wisata dapat mempengaruhi perilaku wisatawan
dalam melakukan kunjungan ke destinasi wisata, dimana jarak perjalanan ke destinasi wisata
ditemukan sebagai faktor yang secara langsung berkaitan dengan pilihan wisatawan dan pola
perilaku wisatawan yang memliki efek positif dan negatif pada pilihan tujuan (Nicolau, 2008).
Jarak terhadap destinasi wisata juga dapat membuat wistaawan enggan berkunjung ke suatu tujuan
karena faktor biaya, waktu tempuh perjalanan, ketidakpastian, dan risiko yang dirasakan (Kah, et
al., 2016, Bianchi, et al., 2017). Jarak adalah suatu keadaan yang harus diatasi oleh wisatawan
untuk mencapai lokasi destinasi wisata. Jarak antara asal wisatawan dengan tujuan destinasi
wisata, antara tujuan destinasi wisata dengan tujuan destinasi wisata berikutnya sangat penting
karena berwisata memerlukan perpindahan dari satu destinasi ke destinasi wisata lain. Hal ini
menjadikan jarak sebagai keadaan kunci dari permintaan pariwisata (Stopher & Ergin 1979;
Schroeder & Louviere, 1999; Barros, et al., 2008; Machado, 2010).

Perilaku wisatawan berkunjung dari satu destinasi ke destinasi yang lain ditentukan oleh
jarak antar lokasi tempat wisata (Wang, et al., 2012), dimana wisatawan akan mengunjungi lokasi
destinasi berikutnya dengan pertimbangan jarak terdekat dari destinasi wisata yang saat ini
dikunjunginya. Lokasi wisata sebagai lokasi geografis sangat mempengaruhi keinginan wisatawan
berkunjung. Lokasi geografis suatu tempat dibumi diukur dalam bentuk garis lintang dan garis
bujur (Geographic, 2022). Lokasi merupakan sebutan yang lebih tepat daripada tempat, dimana
titik atau obyek tertentu berada (Kadmon & Kbnippers, 2022). Dalam melakukan Klasterisasi,

peneliti menggunakan acuan lokasi geografis untuk mengetahui letak destinasi wisata.

Kunjungan multi destinasi wisata bisa dilakukan wisatawan jika beberapa lokasi wisata
dilakukan klasterisasi (dikelompokkan berdasarkan kemiripan). Pengelompokan lokasi wisata
sangat penting dalam keberhasilan manajemen destinasi wisata (Sarac, 2021). Rekomendasi wisata

bisa diberikan melalui informasi lokasi wisata yang saling berdekatan melalui Point of Interest
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(Pol) atau titik koordinat lokasi atau garis lintang dan garis bujur (Yeh & Cheng, 2015). Destinasi

wisata yang digunakan untuk klasterisasi merupakan data primer yang diperoleh langsung oleh

peneliti dengan mengujungi lokasi.

Contoh destinasi wisata yang dikumpulkan ditampilkan pada Tabel 2, data secara lengkap

ditampilkan pada lampiran 8 yang menyajikan hasil pengumpulan data destinasi wisata sebagai

dataset yang digunakan sebagai klasterisasi, dengan struktur tabel sebagai berikut:

© © N o gk~ w DN

-
©

Kolom 1 (satu) berisi nomor urut sebagai pengenal dataset,

Kolom 2 (dua) berisi nama destinasi wisata,

Kolom 3 (tiga) dan 4 (empat) berisi lokasi destinasi wisata (latitude dan longitude),

Kolom 5 (lima) dan 6 (enam) berisi jam mulai buka dan jam tutup,

Kolom 7 (tujuh) berisi rating (peringkat) popularitas destinasi wisata di Google,

Kolom 8 (delapan) berisi jumlah pengunjung yang melakukan ulasan di Google,

Kolom 9 (Sembilan) berisi rating (peringkat) popularitas destinasi wisata di TripAdvisor,
Kolom 10 (sepuluh) berisi jumlah pengunjung yang melakukan ulasan di TripAdvisor,
Kolom 11 (sebelas) berisi rating (peringkat) popularitas destinasi wisata berdasarkan penilaian
peneliti melalui pengamatan dan wawancara tidak terstruktur di lapangan,

Kolom 12 (duabelas) berisi kemudahan akses destinasi wisata yang perhitungkan dengan

akses menggunakan kendaran.
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Tabel 2. Data destinasi wisata Joglosemar yang digunakan untuk clustering (sumber: hasil penelitian, lebih lengkap dilampiran)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

1 Agrowisata Bhumi Merapi -7.64010883538 | 110.42632158581 | 09:00:00 | 17:00:00 | 4.5 12,362 | 4 19 2

2 Agrowisata Sondokoro -7.57645870142 | 110.93144276613 | 08:00:00 | 15:00:00 | 4.1 4,960 3.5 15

3 Air Terjun Grojogan Sewu -7.66261100769 | 111.13216400146 | 08:00:00 | 16:00:00 | 4.5 11,709 4 44 4 |4
15 | Candi Borobudur -7.60608339310 | 110.21905517578 | 07:00:00 | 16:00:00 | 4.7 89,471 | 4.5 7,670 4|4
16 | CandiCetho -7.59525012970 | 111.15594482422 | 07:00:00 | 17:00:00 | 4.6 10,277 | 4.5 400 312
17 | Candi Gedong Songo -7.20800602269 | 110.34135810249 | 06:00:00 | 16:00:00 | 4.5 15,000 | 45 248 313
59 | Lawang Sewu - Museum -6.98417300777 | 110.41016411088 | 08:00:00 | 20:00:00 | 4.6 64,593 1,793 4|4
60 | Lintang Sewu -7.91536092758 | 110.43675231934 | 08:00:00 | 21:00:00 | 4.5 3,060 | 4.5 6 313
61 | Makam Raja Imogiri -7.92258310318 | 110.39336395264 | 10:00:00 | 13:00:00 | 4.7 477 132 313
62 | Merapi Park -7.62089648952 | 110.42167455982 | 09:00:00 | 17:00:00 | 4.3 17,948 | 4 29 2|2
93 | Sam Poo Kong -6.99594575455 | 110.39855468621 | 08:00:00 | 20:00:00 | 4.5 24,727 | 4 1,192 413
94 | Seribu Batu Songgo Langit -7.93105554581 | 110.43116760254 | 00:00:06 | 00:00:17 | 4.6 6,352 66 413
101 | The Lost World Castle -7.60403333067 | 110.45102340235 | 07:00:00 | 17:00:00 | 4.3 20,399 | 4 74 313
102 | Top Pinusian Kragilan -7.46077380868 | 110.38336209172 | 07:00:00 | 17:00:00 | 4.3 7,406 8 2|2
103 | Umbul Sidomukti -7.19288494194 | 110.36734016904 | 06:00:00 | 21:00:00 | 4.5 6,330 | 4 317 312
104 | Waduk Gajah Mungkur -7.85516834259 | 110.91226959229 | 08:00:00 | 17:00:00 | 4.5 699 | 3.5 47 4|4
105 | Waduk Pidekso -8.03842225808 | 110.99853623963 | 06:00:00 | 17:00:00 | 4.5 223 - 2|2
106 | Wisata Malam Malioboro -7.79305352996 | 110.36579038750 | 00:00:00 | 23:59:00 | 4.8 55,240 2,824 4 |4
107 | Wisata Simpang Lima -6.99047204807 | 110.42367380783 | 00:00:00 | 23:59:00 | 4.7 49 442 4 |4

50




107 destinasi wisata seperti yang ditunjukkan pada tabel 2 dilakukan pengelompokan untuk
dapat meningkatkan keakuratan informasi kelompok lokasi destinasi wisata dengan cara yang
benar. Analisis Kklaster dilakukan untuk mengelompokkan destinasi wisata yang memliki sifat
serupa. Analisis cluster yang dilakukan adalah menganalisis data dengan mengeksplorasi
kelompok dalam kumpulan data sebagai klaster. Analisis ini tidak mengelompokkan poin data ke
dalam kelompok yang telah ditentukan sebelumnya, tetapi melakukan pengelompokan dengan
pembelajaran tanpa pengawasan. Algoritma FCM dapat memastikan kesamaan intra klaster yang
tinggi dan kesamaan antar klaster yang rendah. Analisis klaster ini untuk mendapatkan klaster
destinasi wisata yang terkelompok dengan akses mudah dan kelompok dengn akses tidak mudah
untuk disajaikan pada halaman peta elektronik atau digital.

Hasil klasterisasi yang dilakukan dalam penelitian ini, divisualisasikan pada peta interaktif
dengan menggunakan Leaflet, yaitu library JavaScript untuk membangun aplikasi berbasis web.
Leaflet sebagai sumber terbuka yang mempertimbangkan kesederhanaan, kinerja dan kegunaan
yang bekerja secara efisien pada semua platform (https://leafletjs.com/). Pada saat Leaflet
digunakan dalam implementasi untuk penyajian lokasi destinasi wisata pada peta interaktif, versi
yang digunakan adalah versi Leaflet 1.9.4 yang dirilis pada tanggal 18 Mei 2023. Dengan
menggunakan Leaflet dapat berfungsi pada semua platform web dengan banyak plugin, dan
memliki API yang dirancang dengan baik (Horbinski & Lorek, 2020), sehingga lebih sederhana
untuk menampilkan destinasi wisata pada peta digital secara interaktif.

Layanan peta ini digunakan untuk menampilkan posisi dan informasi beberapa titik lokasi
destinasi wisata yang berada di Joglosemar berdasakan hasil Kklasterisasi pada penelitian ini.
Sehingga visualisasi lokasi dan informasi destinasi wasata pada peta memudahkan pengguna untuk
mendapatkan letak destinasi wisata yang akan dikunjungi. Destinasi wisata hasil klasterisasi yang
dihasilkan dan ditampilkan pada peta digunakan juga untuk menjadi materi pengiriman pesan
pemberitahuan kepada pengguna. Visualisasi lokasi destinasi wisata menggunakan penanda pada
peta dengan menampilkan keseluruhan destinasi wisata yang belum diklasteriasai terlihat pada
Gambar 11 yang padat dan terlihat tumpang tindih karena banyaknya penanda pada peta. Namun
apabila tampilan peta diperlebar, tampilan yang tumpang tindih tersebut akan disajikan lebih jelas,
bahwa destinasi wisata yang tumpeng tindih tersebut adalah destinasi wisata yang saling
berdekatan seperti ditunjukkan pada Gambar 12.
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Gambar 11. Visualisasi destinasi wisata pada peta dengan penanda pada lokasinya (sumber: hasil
penelitian)
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Gambar 12. Visualisasi destinasi wisata pada peta yang diperbesar (sumber: hasil penelitian)

4.2.3 Hasil klasterisasi dengan metode FCM

Destinasi wisata yang disebutkan pada Tabel 2 telah dilakukan Klasterisasi dan
divisualisasikan pada peta interaktif dengan menerapkan metode FCM menemukan 2 (dua) klaster
yang berbeda. Klaster yang dihasilkan mengidentifikasi lokasi destinasi wisata yang mudah dan

tidak mudah jalur perjalanannya untuk mencapai lokasi destinasi wisata tersebut.
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Gambar 13 menunjukkan sebaran destinasi wisata yang terbagi menjadi 2 (dua) klaster
dengan diberikan penanda pada peta yang berbeda warna. Destinasi wisata yang jalur
perjalanannya dapat dilalui dengan mudah memiliki penanda pada peta berwarna biru, dan jalur
perjalanan destinasi wisata yang tidak mudah dilalui diberikan penanda pada peta berwarna merah.
Berdasarkan hasil klasterisasi, terdapat 40 (empat puluh) destinasi wisata yang berada di cluster
tidak mudah (penanda berwarna merah) dan terdapat 67 destinasi wisata yang berada di klaster
mudah (penanda berwarna biru) berdasarkan jalur perjalanannya. Destinasi wisata yang berada di
klaster dengan penanda pada peta berwarna merah merupakan destinasi wisata yang berada di

perkotaan yang padat penduduk dan di wilayah perbukitan atau pegunungan. Destinasi wisata yang

berada di klaster tidak mudah ini, terdapat pula destinasi wisata yang termasuk popular.
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Gambar 13. Destinasi wisata hasil klasterisasi: penanda berwarna merah merupakan destinasi wisata yang
jalurnya tidak mudah, penanda berwarna biru merupakan destinasi wisata yang jalurnya muda untuk
dilalui (sumber: hasil penelitian).

Berdasarkan hasil tersebut, terdapat destinasi wisata yang populer tetapi berada pada jalur
perjalanan wisata yang tidak mudah seperti yang disajikan pada peta yang lebih besar dan berwarna
ungu (%). Salah satu contoh destinasi wisata yang popular tetapi tidak mudah jalur perjalanannya
adalah Embung Nglanggeran yang disajikan pada Gambar 14 melalui kejadian klik untuk

menampilkan keterangannya.
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Gambar 14. Embung Nglanggeran, contoh destinasi wisata populer tetapi jalur perjalanannya tidak mudah
(sumber: hasil penelitian).

Pada penelitian ini, tingkat popularitas destinasi wisata dihitung dengan menggunaan nilai
rata-rata terbobot (weighted averages) dari 3 (tiga) nilai peringkat yang diambil dari penilaian
peneliti melalui peninjauan dan obervasi langsung di destinasi wisata, penilaian oleh pengguna

melalui ulasan di google (www.google.com yang dilihat pada 20 April 2023), dan penilaian

pengunjung di TripAdvisor (www.tripadvisor.com yang dilihat tanggal 19 April 2023) yang

merupakan platform informasi perjalanan wisata terbesar di dunia dengan lebih dari 260 juta
pengguna setiap bulannya (Yoo et al., 2016). Di setiap ulasan, wisatawan dapat memberikan
penilaian tentang peringkat, judul ulasan, tanggal kunjungan, jenis kunjungan, isi teks, unggah
foto, dan tanggal pembuatan. Nilai popularitas destinasi wisata dihitung berdasarkan nilai rata-rata
terbobot (Bonfietti & Lombardi, 2012) menggunakan persamaan berikut.

?=_01 Vi Wi

N1y, ()

i=0 Wi

avg(v,w) =

Menggunakan persamaan (5) ditemukan 48 (empat puluh delapan) destinasi wisata yang
popular dengan nilai peringkat terbobot >= 3.75 (dari skala peringkat 1 sampai dengan 5).
Destinasi wisata yang memliki peringkat penilaian >= 3.75 terdapat pada lampiran dan contoh

destinasi yang popular tersebut disajikan pada Tabel 3 berikut.
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Tabel 3. Destinasi wisata populer di kedua klaster (sumber: hasil penelitian, lebih lengkap di lampiran 9).

No | Nama Destinasi Alamat Destinasi Wisata Popularitas
3 | Air Terjun Grojogan Sewu JI. Raya Tawangmangu, Desa Beji, Tawangmangu 4.17
15 | Candi Borobudur JI. Balaputradewa, Kecamatan Borobudur 4.40
16 | Candi Cetho JI. Kadipekso - Trengguli, Gumeng, Karanganyar 4.03
59 | Lawang Sewu - Museum JI. Pemuda, Kelurahan Sekayu, Semarang Tengah 4.20
60 | Lintang Sewu JI. Dahromo, Karang Asem, Dlingo, Bantul 4.00
93 | Sam Poo Kong JI. Simongan, Kelurahan Bongsari, Semarang Barat 4.17
94 | Seribu Batu Songgo Langit JI. Hutan Pinus Nganjir, Kecamatan Dlingo, Bantul 4.20
106 | Wisata Malam Malioboro Poros tiga jalan: Jalan Margo Utomo, Malioboro 4.27
107 | Wisata Simpang Lima JI. Simpang Lima, Kelurahan Pleburan, Semarang 4.23

Agar lebih efisien dalam visualisasi destinasi wisata pada peta dilakukan dengan mengurangi
jumlah penanda pada peta, maka disajikan berdasarkan kriteria destinasi wisata yang populer.
Gambar 15 menampilkan lokasi destinasi wisata dari 2 (dua) klaster yang memiliki nilai
popularitas tinggi seperti pada Tabel 3, baik yang jalur perjalanannya mudah terdiri dari 36 lokasi
dan tidak mudah terdiri dari 12 lokasi. Salah satu kejadian klik untuk memunculkan informasi

destinasi wisata Candi Borobudur ditunjukkan pada Gambar 15 berikut ini.

Magelang Fa

Canal Borobudur o Ce 3
| Balapuarac . : Boyolall

Magelan aw Tengat r
. ) 9 Surakarea

Mv, AT e w ) 'J'v”"l-"'-.’»'“ 'l v
Purwor el F T = ik 4 L
Gambar 15. Destinasi wisata di Joglosemar yang populer pada kedua klaster (sumber: hasil penelitian).
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4.2.4 Integrasi Pesan Pemberitahuan pada Situs Web

Geotargeting merupakan metode yang terdiri dari penyampaian konten atau iklan kepada
pengguna berdasarkan lokasi geografis mereka. Pengiklan sering menggunakan geotargeting
untuk menjangkau prospek lokal dengan menentukan satu atau beberapa area di mana iklan dari
pemasar ditampilkan. Pemasar juga menyesuaikan bahasa yang mereka gunakan sesuai dengan
lokasi geografis untuk menjangkau pengguna yang potensial dengan lebih baik (Indeed, 2020).
Penargetan geografis (geotargeting) adalah salah satu cara meningkatkan pengalaman digital bagi
pengguna situs web, karena dengan hal ini memungkinkan konten yang dikirimkan kepada
pengguna sesuai dengan kriteria kebutuhan pemasar dan kriteria pengguna yang disasar.

Pemasar harus memastikan bahwa pemberitahuan dan iklan yang disiapkan untuk
geotargeting tepat sesuai targetnya. Untuk meningkatkan peluang pemasar menjangkau atau
menarik pengguna yang telah ditargetikan secara geografis adalah melalui penambahan konten
pada situs web yang digunakan untuk pemberitahuan. Mengoptimalkan konten situs web yang
digunakan untuk penargetan pada lokasi tertentu memungkinkan pengguna mengakses konten
yang relevan dengan kebutuhan pengguna.

Penerapan atau implementasi layanan pemasaran berbasis lokasi dengan geotargeting dalam
sebuah organisasi masih dalam tahap awal sehingga dalam topik ini masih kekurangan literatur
secara empiris. Layanan berbasis lokasi merupakan cara baru untuk mencapai target pengguna
atau konsumen, layanan seperti ini menawarkan banyak keuntungan dalam pemasaran dan dapat
berfungsi sebagai alat yang hebat untuk berkomunikasi dengan pengguna dan menawarkan
pemasaran yang dipersonalisasi (Persaud & Azhar, 2012). Pengguna tidak memerlukan tindakan
apapun untuk mendapatkan pesan pemberitahuan ini, selain melakukan persetujuan untuk tindakan
lanjutan tentang isi pembertahuannya yang mengarah pada peningkatan lebih lanjut tentang

manfaat yang dapat diperoleh pengguna.

4.2.4.1 Rancangan Pesan Pemberitahuan

Pesan pemberitahuan atau iklan pada halaman situs web memungkinkan pemasar
menyampaikan pemberitahuan atau iklan pemasaran tentang pariwisata kepada pengguna saat
mereka menggunakan situs web. Bagi pengguna situs web, pesan pemberitahuan adalah cara
pengguna medapatkan dan menerima informasi yang relevan, dan sesuai lokasi IP Address
pengguna dengan akurat. Bagi pemilik situs web, pesan pemberitahuan adalah cara untuk
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meningkatkan keterlibatan pengguna. Sedangkan bagi pemasar, pesan pemberitahuan merupakan
cara untuk mempromosikan atau memasarkan produk dan jasa pariwisata melalui pemberitahuan
tersebut.

Dalam penelitian ini, rancangan pesan pemberitahuan kepada pengguna yang dikirimi pesan
pemberitahuan adalah mereka yang membuka situs web pesonajawa.com sebagai situs web SLPP.
Pesan pemberitahuan ini harus mendapatkan izin dari pengguna melalui tindakan yang dipicu oleh
pengguna, yaitu dengan menekan tombol yes untuk melihat secara detil tentang pemberitahuan,
atau menakan tombol no untuk tidak mengijinkan tindakan lanjutan.

SLPP melalui situs web pesonajawa.com menyediakan mekanisme notifikasi push asinkron
dari aplikasi web berbasis server ke browser pengguna atau klien yang terhubung ke aplikasi SLPP.
Mekanismenya mencakup pengguna atau klien dan server melalui koneksi untuk mengirimkan
pesan pemberitahuan secara asinkron dari server SLPP ke browser pengguna. Mekanismenya
murni untuk pemberitahuan, dan tidak membawa muatan data pariwisata yang dipasarkan.
Integrasi diterapkan untuk menyediakan pemrosesan muatan data pariwisata yang dipasarkan bila
pengguna menyetujui pesan pemberitahuan teersebut. Secara sederhana, mekanismenya
diilustrasikan seperti pada Gambar 16 tentang arsitektur pengiriman pesan sebagai bagian dari
arsitekur pada Gambar 3 (pada bagian akses aplikasi web) tentang skenario pengguna melakukan

akses kerja sistem layanan pemasaran pariwisata (SLPP).

Server SLPP Proses Pengguna
Location Send to User P User SLPP
not Match without Notification “

DOM
Suitable Send to User with Access to the Website
Location Notification SLPP

Get IP Address User

s Torusim
==& Marketing Data Convert IP Adress Send to Server SLPP
g Tourism Data | = ; to Location
&) for Website < (Country and City)
o=
= .
=° Locatio Data
Match User
Location with Data
Location

Gambar 16. Arsitektur pengiriman pesan pemberitahuan (sumber: hasil penelitian).
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4.2.4.2 Cara Pemasar Menyiapkan Geotargeting untuk SLPP

Untuk dapat menggunakan geotargeting dengan SLP Pariwsiata dimulai dengan

menyiapkan akun pada situs web, dan pada penelitian ini digunakan situs web

www.pesonajawa.com sebagai hasil penelitian pendahuluan yang telah diimplementasikan.

Setelah memiliki akun, pemasar dapat membuat pemasaran pertama pada SLPP dengan

mengisikan konten pemasarannya dengan langkah sebagai berikut:

a.

Setelah memiliki akun dan masuk, saatnya untuk mengonfigurasi pengaturan lokasi. Opsi
utamanya menambahkan lokasi spesifik target pengiriman pemberitahuan atau pemasaran
pada suatu negara. Untuk opsi negara Indonesia dapat menambahkan pilihan pada wilayah
provinsi atau kota/kabupaten seperti pada Gambar 17 berikut.

@© Targeted Location

Ad Target Country

Ad Target Province

Gambar 17. Menentukan lokasi geografis target pemberitahuan (sumber: hasil penelitian)

Berikutnya menentukan tanggal diberlakukan pemberitahuan dengan minimal dalam jangka
waktu 1 (satu) hari disajikan, seperti pada Gambar 18 berikut.

Advertising Period

Ad Start Date

Ad Finish Date

Gambar 18. Menentukan periode penayangan pesan pemberitahuan (sumber: hasil penelitian)

58


http://www.pesonajawa.com/

Pada pilihan ini (sesuai Gambar 17 dan 18), pemasar dapat memutuskan bagaimana
pemasaran akan ditargetkan pada lokasi tertentu yang telah pilih pada periode tertentu.
Sebagai contoh, pemasar hanya dapat menargetkan pengguna situs web terintegrasi dengan
SLPP yang secara fisik berada di wilayah tersebut berdasarkan identifikasi IP Address yang

digunakan untuk mengakses situs web.

Setelah pilihan lokasi ditetapkan, pengaturan lain dilanjutkan dengan melakukan konfigurasi
data pariwisata yang dipasarkan seperti pada Gambar 19 berikut ini.
[ Advertised Attractions
Ad Tourist City
Ad Tourist Province

Ad Tourist Country

Tourist Destination

Browse... | No file selected

ye)

Advertised Upload tourism marketing brochures that will be displayed

Gambar 19. Menentukan materi pemberitahuan atau konten iklan (sumber: hasil penelitian)
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Pada pengaturan ini, pemasar menentukan pemberitahuan yang akan dikirimkan kepada
pelanggan melaui pesan pemberitahuan pada halaman situs web terintegrasi dengan SLPP yang
diaksesnya. Pemasar juga menentukan antar muka layanan pariwisata yang akan ditampilkan saat
pengguna menyetuji pesan pemberitahuan yang diterima. Antra muka layanan dapat berupa

gambar atau link ke situs yang dipasarkan, atau melaui halaman lokal yang diakses.

4.2.4.3 Cara pengguna mendapatkan pemberitahuan

Pengguna yang mengakses SLPP mendapatkan pesan pemberitahuan berdasarkan lokasi
aksesnya yang diidentifikasi menggunakan IP Address. Pengguna dapat memilih untuk menerima
pemberitahuan atau menolaknya. Pemberitahuan ini berdasarkan pengaturan yang telah dilakukan
pemasar untuk membuat pemberitahuan yang efektif dalam meningkatkan keterlibatan pengguna.

Memahami geotargeting dapat membantu pemasar mengembangkan strategi pemasaran
yang tepat sasaran dengan menjangkau pelanggan pada lokasi yang ditentukan pemasar. Lokasi
seseorang merupakan indikasi yang baik dari niat beli dan lingkungan mereka pada saat tertentu.
Setelah pemasar tahu lokasi pelanggan yang potensial, akan lebih mudah untuk menyampaikan
konten iklan yang relevan. Geolokasi merupakan teknologi yang memungkinkan untuk melacak
lokasi geografis dimana perangkat elektronik dan penggunanya melakukan akses. Geolokasi dapat
digunakan untuk periklanan yang sangat bermanfaat (Turldo, 2016). Geolokasi penargetan IP
Address meningkatkan ketepatan karena setiap komputer yang terhubung ke internet memiliki IP
Addrress yang menunjukkan lokasinya mengacu pada IP publik.

Geotargeting pada SLPP menggunakan teknologi geolokasi untuk mengetahui lokasi
pengguna. Server SLPP melihat IP Address pengguna yang melakukan akses ke situs web untuk
mengetahui lokasinya. Server SLPP memelihara basis data setiap IP Address yang terlacak
disimpan ke basis data dengan memetakan negara, kota, dan koordinat. Saat pengguna melakukan
akses ke situs web, server SLPP menghapus IP Address dari header permintaan, mengkueri IP
Address, menemukan data lokasi yang diperlukan, lalu menyimpan ke basis data. Server SLPP
tidak menerjemahkan IP Address yang di perolehnya ke dalam pemetaan negara, kota, dan nilai
koordinat peta, tetapi melisensikannya dari perusahaan lain yaitu melalui ipwhois.io yang bisnis
utamanya adalah data geolokasi. IP Address itu sendiri tidak harus memiliki pola yang jelas dalam
penentuan lokasi dan ini seperti memecahkan misteri, sehingga perusahaan geolokasi

menggunakan berbagai metode untuk mendekati masalah tersebut. Risiko dari pendekatan ini
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adalah tidak selalu sangat akurat pada tingkat provinsi ke tingkat kota/kabupaten. Saat ini
geolokasi IP memiliki beragam penggunaan dalam bidang aplikasi untuk kebutuhan yang
bervariasi. Melalui penggunaan geolokasi IP, iklan dapat secara khusus disesuaikan dengan

individu berdasarkan lokasi geografisnya (Taylor et al., 2012).

4.2.5 Implementasi SLPP Geotargeting dan Geofencing

Selain geotargeting, salah satu SLPP yang dihasilkan adalah geofencing, yaitu sistem
layanan pemasaran berbasis lokasi melalui pemberitahuan dan pesan khusus yang dikirim kepada
pengguna ketika memasuki lokasi destinasi wisata yang dipagari secara digital. SLPP gofencing
adalah perangkat lunak pemasaran atau periklanan dengan pemantauan geolokasi pengguna
melalui peristiwa tertentu seperti masuk atau tetap berada dalam radius tertentu dalam pembatasan
secara digital lokasi destinasi wisata.

4.2.5.1 Lokasi Penargetan Pengguna

Penargetan pengguna untuk SLPP Geotargeting dilakukan pada tiga negara yang dijadikan
target pesan pemberitahuan, yaitu Singapura, China, dan Swedia. Candi Borobudur dijadikan
material pesan pemberitahuan pemasaran yang dikirimkan kepada pengguna yang berada di China
dan Swedia, dan Kraton Yogyakarta dikirimkan kepada pengguna di Singapura. Pesan
pemberitahuan pemasaran kepada pengguna yang berada di Indonesia dilakukan melalui
percobaan dengan menargetkan pengguna yang berada di Jakarta dan Jawa Barat. Material pesan
pemberitahuan yang digunakan berupa destinasi wisata dan usaha wisata lainnya yang berada di
kawasan wisata Kota Surakarta, dan Kota Yogyakarta. Sedangkan untuk pengujian pesan
pemberitahuan dengan metode geofencing, lokasi penargetan pengguna adalah para wisatawan
yang melakukan kunjungan ke destinasi wisata di Taman Sriwedari di Kota Surakarta, Kawasan

Wisata Malioboro dan Kraton Yogyakarta di Kota Yogyakarta.

SLPP yang diimplementasikan melalui situs web, didesain untuk dapat melakukan
geotagging (penandaan secara geografis) lokasi pengguna yang mengakses SLPP secara real time
melalui alamat pengguna yang teridentifikasi berdasarkan protokol internet yang digunakan.
Terdapat teknik untuk menentukan lokasi geografis host internet yaitu dengan IP address, sehingga
dapat mengetahui lokasi pengguna akhir dan mengirimkan informasi kepada pengguna sesuai
lokasi yang ditargetkan (Chatzopoulou & Kokkodis, 2007), dan dengan demikian pemasaran dapat

dilakukan melalui penargetan geografis (geotargeting).
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4.2.5.2 Identifikasi IP Address Pengguna SLPP Geotargeting

Internet Assigned Numbers Authority (IANA) memiliki fungsi untuk melakukan pengelolaan
protocol parameter, sumber nomor internet dan nama domain atas nama global komunitas internet.
Fungsi IANA melakukan koordinasi elemen kunci yang menjaga internet tetap berjalan lancar
(Housley, et al., 2013). IANA mendelegasikan blok alamat IP yang berdekatan (netblock) ke
Regional Internet Registries (RIRs). Setiap RIR mendistribusikan nomor Internet yang
dialokasikan untuknya ke opertator di wilayahnya sesuai kebijakan wilayahnya sendiri. RIR
mendelegasikan netblock ke National Internet Registries (NIRs), kemudian NIR mendelegasikan
atau mendistribusikan Internet resources ke Local Internet Registries (LIRs) atau tingkat Negara.
RIR untuk wilayah Asia Pasific adalah Asia Pacific Network Information Centre (APNIC) yang
bertanggung jawab terhadap distribusi public internet address space yaitu Address Space Internet
Protocol versi 4 (IPv4), Address Space Internet Protocol versi 6 (IPv6). Kebijakan di kawasan
Asia Pasific ditetapkan dan diterapkan oleh APNIC, NIR, LIR di seluruh wilayah (APNIC, 2020),
dan APNIC ini yang berfungsi memelihara database Whois publik untuk wilayah Asia Pasifik.

Whois merupakan protokol kueri atau respons berorientasi transaksi berbasis TCP untuk
menyediakan layanan informasi kepada pengguna Internet yang kontennya dapat dibaca (Daigle,
2004). Kueri yang sesuai dengan protokol WHOIS dapat mengakses basis data yang berisi
informasi tentang blok IP Address yang telah dialokasikan. IP Address teralokasi tersebut yang
dapat diakses adalah kepemilikan dan kode negara yang digunakan untuk geolokasi (Williams,
2020). Pendekatan yang mendasar dan popular dalam mengidentifikasi IP Address untuk
mengetahui darimana pengunjung situs web berasal dan mendapatkan atau merekam garis lintang,
garis bujur, provinsi, dan negara dapat dilakukan menggunakan database komersial dan bebas
seperti  https://ipgeolocation.io/, https://www.iplocation.net/, https://www.ip2location.com/,
https://ipapi.co/, https://ipregistry.co/, https://www.hostip.info/, https://db-ip.com/,
https://ipinfo.io/, https://www.maxmind.com, dan https://ipwhois.io/. Basis data komersial ini

dapat digunakan untuk mendapatkan IP Address tersebut.

Pada penelitian ini, geolokasi IP Address dilakukan melalui https://ipwhois.io/ yang telah
memberikan layanan API geolokasi real-time. Hasil geolokasi untuk merekam tanggal akses, IP
Address, ISP, kota, negara dan garis lintang maupun garis bujur dari pengguna SLPP disimpan
dalam sebuah basis data seperti ditunjukkan pada Gambar 20.
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geo_id geo date geo_ipaddress geo_isp geo_city geo_country geo_latitude geo_longitude

9576 2023-07-26 90.156.169.127  LLC Moscow  Russia 55.7556826 376173
"MASTERHOST"
9579  2023-07-27 49.7.20.89 IDC, China Beijing China 39.904211 116.407395

Telecommunications
Corporation

9580 2023-07-27 35243154151  Google LLC Morth United States 32 8546197 -79.9748103
Charleston

9581 20230727 123.183.2245 CHINANET- Langfang  China 39.538047 116683752
BACKBOMNE

9582 2023-07-27 123.183.224.833  CHINANET- Langfang  China 39 538047 116653752
BACKBOMNE

9583 2023-07-27 51222 25319 OVH SAS Montreal  Canada 45 5016889 -T3.567256

9584 2023-07-27 61135159128  China Unicom Beijing China 39.904211 116_407395
Beijing Province
MNetwork

9585  2023-07-27 11818417742  ChangZhou Changzhou China 31.811226 119.974062

Bitcomm Software
Technology Co.,
Limited
9586 2023-07-27 123.183.22472  CHINANET- Langfang  China 39.538047 116653752
BACKBOME

Gambar 20. Sebagian data hasil geolokasi pengguna SLPP geotargeting (sumber: hasil penelitian)

4.2.5.3 Identifikasi GPS Pengguna SLPP Geofencing

Geofencing sebagai fitur yang bekerja dengan menggunakan GPS (global positioning
system) melakukan geolokasi untuk menentukan posisi secara tepat laokasi perangkat yang
digunakan saat memasuki batas secara geografis. Geolokasi dilakukan untuk mengidentifikasi
lokasi pengguna yang melakukan akses sistem, dan dalam penelitian ini adalah yang mengakses
SLPP geofencing. Geolokasi dilakukan menggunakan paket geolocator dan geocoding yang ada
pada paket Flutter. Plugin geolokasi Flutter ini memberikan akses yang mudah ke layanan lokasi
yang spesifik (https://pub.dev/packages/geolocator). Gambar 21 adalah hasil geolokasi pengguna

yang mengakses SLPP geofencing dengan merekam lokasi fisik pengguna saat mengkasesnya.

id lat long ip pheoneName phoneVersion operatingVersion
Vivo - vivo .
923 -7.5681464 110.817125 10.5.244.29 1910 31 android
VIVO - VIVD .
924 -7.5681464 110.817125 10.5.244 29 e 31 android
samsung - SM- )
925 -7.5675736 1108171808 10.13.80.36 33 android
A346E
samsung - Sh- i
926 -7.5675736 110.8171808 10.13.80.36 33 android
A346E
samsung - Sh- )
927 -7.5678647 110.8171805 10.13.80.36 A34GE 33 android

Gambar 21. Sebagian data hasil geolokasi pengguna SLPP geofencing (sumber: hasil penelitian)
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4.3 Pembahasan Penelitian

Pada bab ini membahas capaian penelitian berdasarkan tujuan dengan mendiskusikan hasil
penelitian melalui pengujian atau percobaan terhadap temuan penelitian yang merupakan alat
pemasaran digital, yaitu teknologi pemasaran SLPP geotargeting dan SLPP geofencing. Tujuan
yang telah diuraikan pada Bab 1 telah tercapai hasil dan diuji kelayakan penggunaannya. Tujuan
penelitian tersebut adalah menyediakan alat promosi destinasi wisata yang lebih efektif dan efisien
pada situs web, dan menyediakan aplikasi SLPP geotargeting dan geofencing untuk penyampaian

pesan pemberitahuan kepada pengguna berdasarkan lokasi pada saat mengakses SLPP.

4.3.1 Performance SLLP

Pada penelitian ini, percobaan geotargeting yang dikontrol secara online digunakan dengan
percobaan acak yang dilakukan oleh pengguna. Namun pada penelitian ini bukan ditujukan untuk
melakukan penyelidikan dan mengevaluasi seberapa efektifnya untuk meningkatkan pendapatan.
Telah banyak situs web besar yang telah menggunakannya untuk mengirimkan pesan pemasaran
dengan menjalankan percobaan pada setiap tahunnya untuk menguji user interface,
penyempurnaan pengelolaan konten untuk iklan, rekomendasi, dan pencarian. Pada masa sekarang
ini, eksperimen yang dikontrol secara online telah menjadi alat yang sangat diperlukan untuk
perusahaan rintisan dan situs web yang lebih kecil. Percobaan terkontrol sangat sesuai digunakan
dalam pengembangan perangkat lunak dengan metode Agile (Ribeiro & Domingues, 2020; Ozkan
& Mishra, 2019; Okeke, 2021; Asefa, 2020). SLPP gotargeting yang dihasilkan pada penelitian
ini diuji melalui situs web esonajawa.com, dimana situs web ini dibangun dengan strategi Agile
pada penelitian sebelumnya (Wasino, et al., 2023), dan situs web telah disukai dan memiliki
pengaruh terhadap pengguna yang mengaksesnya (Wasino, et al., 2022) dengan tingkat pengaruh
terhadap pengguna sebesar 76,07% dan tingkat kesukaan pengguna sebesar 74,40%.

Percobaan terkontrol yang dikenal sebagai percobaan A/B (Kohavi & Longbotham, 2017),
merupakan eksperimen acak dengan menggunakan halaman yang sama lebih dari dua varian.
Varian A sebagai halaman asli, sedangkan varian B sebagai halaman yang dimodifikasi tampilan
dan kontennya. Pada penelitian ini, pengujian dilakukan pada pesan pemasaran sebagai pesan
ajakan dengan variasi berdasarkan lokasi pengguna yang mengaksesnya sesuai penargetan. Pesan
pemasaran ditampilkan sebagai jendela kecil (pop-up) yang muncul dengan isi informasi sesuai
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penargetan. Pada bagian pop-up ini pengujian dilakukan dengan membuat perubahan tertentu pada

halaman pop-up pada tiga negara, dan sebanyak untuk dua provinsi di Indonesia.

Munculnya pop-up dilakukan secara tidak terduga, pengguna dipaksa untuk berinteraksi
dengan informasi yang ditampilkan sebagai cara untuk menarik perhatian pengguna sebelum
beralih ke informasi lainnya (Bahr & Ford, 2011; Edwards, et al., 2013; Bittner & Zondervan,
2015). Proses terjadinya geotargeting pada setiap sesi atau langkah-langkah yang berjalan dalam

sistem, diuraikan pada Tabel 4 berikut ini.

Tabel 4. Deskripsi setiap sesi proses geotargeting (sumbe: hasil penelitian)

No | Session Description
1 | User SLPP Pengunjung yang dapat berasal dari berbagai provinsi di Indonesa dan
dari berbagai negara.
2 | Access to the Website SLPP Akses ke situs web, dimana dalam pengujian ini menggunakan situs
web www.pesonajawa.com
3 | Get IP Address User Mendapatkan alamat IP pengguna situs web yang bersifat publik untuk
mengetahui lokasi tinggal pengguna (provinsi dan negara)
4 | Send to Server SLPP Mengirimkan alamat IP ke server SLPP
5 | Convert IP Address to Mengonversikan atau mengubah alamat IP ke alamat lokasi pengguna
Location (Country, Province) dalam wilayah negara dan provinsi.
6 | Match User Location with Mencocokkan lokasi pengguna dengan lokasi yang ditargetkan untuk
Data Location diberikan pesan pemasaran.
7 | Location Data Data lokasi yang ditargetkan (provinsi dan negara)
8 | Tourism Marketing Data Data pariwisata yang dipasarkan berdasarkan penargetan alamat IP
pengunjung
9 | Tourism Data for Website Data  pariwisata yang  ditampilkan pada situs  web
WWW.pesonajawa.com
10 | Suitable Location Lokasi pengguna yang cocok dengan lokasi penargetan untuk
pemasaran
11 | Location not Match Lokasi pengguna tidak cocok dengan lokasi penargetan untuk
pemasaran
12 | Send to User  with Pesan pemasaran dikirimkan ke pengguna atau pengunjung yang
Notification lokasi sesuai target melalui pop-up jendela utama situs web
13 | Send to User without Pesan pemasaran tidak dikirimkan ke pengguna atau pengunjung yang
Notification lokasinya tidak sesuai target.
14 | DOM (document object Interface pada halaman situs web (pop-up) yang dapat diubah tampilan
model) dan kontennya mengikuti variasinya.

4.3.2 Percobaan di tiga negara berbeda (China, Singapore, dan Swedia)

Destinasi wisata yang dijadikan sampel sebagai konten pesan pemberitahuan berbasis lokasi

geotargeting antara lain: destinasi wisata kawasan Candi Borobudur yang ditargetikan kepada
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pengguna di China; dan Bale Raos Restaurant yang berada di lingkungan Kraton Yogyakarta
ditargetkan kepada penggguna di Singapore. Alasan kedua negara tersebut, yaitu China dan
Singapura dijadikan sampel untuk ditargetkan menerima pesan pemberitahuan karena merupakan
pengunjung terbanyak ke Jawa Tengah dan Yogyakarta pada tahun 2019 sesuai yang dicatat oleh
Badan Pusat Statistik seperti yang telah disebutkan pada bagian sebelumnya, sehingga kedua
negara tersebut merupakan negara dengan calon wisatawan yang potensial berkunjung ke
Yogyakarta. Penargetan lain yang dilakukan dalam percobaan ini adalah ke pengguna yang ada di
Swedia, dengan alasan bahwa Swedia juga merupakan negara yang memiliki potensi

wisatawannya berkunjung ke Indonesia (BPS, 2022).

Selanjutnya untuk penargetan secara geogrfis kepada pengguna di Indonesia, dilakukan
dengan menargetkan kepada pengguna yang mengakses SLPP geotargeting pada situs web
pesonajawa.com berdasarkan IP Address di wilayah Provinsi DKI Jakarta, dan Jawa Barat. Konten
yang didikirimkan kepada pengguna di DKI Jakarta adalah Wisata Batik Kota Solo dan yang
dikirimkan ke pengguna di Jawa Barat adalah Kraton Yogyakarta. Gambar 22 merupakan tabel
dalam basis data yang digunakan untuk menyimpan data pariwisata yang dijadikan sebagai konten
pesan pemberitahuan yang telah diinputkan menggunakan formular seperti ditunjukkan pada
Gambar 19.

FE™

Gambar 22. Data pariwisata untuk pesan pemberitahuan geotargeting (sumber: hasil penelitian)
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Data pariwisata seperti yang terlihat pada Gambar 22 digunakan untuk percobaan pesan
pemberituan ke pengguna berdasarkan lokasi geografisnya saat melakukan akses SLPP
geotargeting. Elemen percobaan untuk mengetahui keberhasilan pengiriman pesan pemberitahuan
kepada pengguna sesuai dengan wilayah geografisnya dilakukan dengan versi kontrol perlakuan
yang berbeda. Pada penelitian ini percobaan terkontrol berjalan pada situs web
www.pesonajawa.com. Peneliti menambahkan fitur yang memungkinkan pemasar mengiklankan
produk pariwisata yang ditargetkan pada pengguna tertentu sesuai wilayah geografis pengguna
ketika melakukan akses. Cara ini akan meningkatkan kualitas pesan pemberitahuan atau iklan
dengan memberi informasi kepada pengguna sesuai dengan target pemasaran. Pemasar yang
mengiklankan produk pariwisata dengan target secara geografis di Provinsi DKI Jakarta, maka
pesan pemberitahuan hanya ditampilkan kepada pengguna melalui IP Address wilayah Provinsi
DKI Jakarta. Pesan pemberitahuan yang berbeda oleh pemasar yang berbeda dilakukan percobaan
kepada pengguna yang mengakses SLPP geotargeting di Jawa Barat. Pada pesan pemberitahuan
itu, juga ditambahkan tautan ke situs yang menjadi obyek pemasaran. Alasan diberikan tautan
adalah untuk meningkatkan kualitas pemasaran dengan memberikan informasi yang lengkap dan
benar kepada pengguna tentang pesan pemberitahuan yang disediakan oleh situs web pemberi

pesan dan memungkinkan melakukan navigasi ke situs pengiklan.

Tampilan secara visual pada halaman situs web dan tata letak pesan pemberitahuan
dirancang seperti pada Gambar 23 sampai dengan 25 untuk percobaan di Indonesia. Sedangkan
Gambar 26 sampai dengan 28 merupakan tampilan hasil percobaan dengan akses dari negara
China, Swedia, dan Singapura. Dalam percobaan terkontrol pada tanggal 17 September 2023 oleh
pengguna yang mengakses situs web di DKI Jakarta mendapatkan pesan pemberitahuan seperti
pada Gambar 23. Hasil geolokasi pengguna dari DKI Jakarta disimpan pada tabel geolokasi seperti
ditunjukkan pada Gambar 29 tercantum pada baris ke 14.165. Pengguna yang mengakses situs
web di Jawa Barat mendapatkan pesan pemberitahuan yang berbeda seperti pada Gambar 24, dan
hasil geolokasi pengguna yang dihasilkan ditunjukkan pada Gambar 29 yang tercantum pada baris
ke 14.163.

67


http://www.pesonajawa.com/

- Ity otien witratlon Eveat
Anda benasal dan West Jakarts City 7
a0 West Jakarta City m
woa o Kampung -

Bevkunping €8 Fampung Batk Faumin TLE0F lecith dimatian &
L

¥otd Sclo din widnAkam wata Ji‘rwy.'ln wROESEDN LD~ 0L0n0

VEOmd {Ora drRIReaaavakas di Yota Solo

Batik Kauman

Apakah anda juga akan berkunjung ke Kempung Balik Kauman? m m

Gambar 23. Pesan pemberitahuan untuk pengguna di Jakarta (sumber: hasil penelitian)
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Gambar 24. Pesan pemberitahuan untuk pengguna di Jawa Barat (sumber: hasil penelitian).

Hasil percobaan terhadap keberhasilan pesan pemberitahuan kepada target di DKI Jakarta
dan di Jawa Barat menunjukkan hasil yang memiliki kecocokan antara lokasi pengguna dan hasil
geolokasi. Pengguna yang mengakses situs web tidak di wilayah di DKI Jakarta dan Jawa Barat

maka tidak akan mendaptkan pesan pemberitahuan seperti ditampilkan pada Gambar 25.

Stay with me for news founism and updates Qx

Gambar 25. Tampilan situs web tanpa pesan pemberitahaun (sumber: hasil penelitian)
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Hasil percobaan dengan akses dari Indonesia menggunakan tampilan dalam versi kontrol
bahasa Indonesia untuk akses dari kedua provinsi DKI Jakarta dan Jawa Barat. Untuk versi kontrol
yang berebeda, dimana kontrol dilakukan berdasarkan IP Address yang digunakan untuk akses
SLLP geotargeting dilakukan di 3 negara seperti China, Singapura, dan Swedia dengan pesan
dalam bahasa Inggris. Hasil pengujian terhadap keberhasilan pesan pemberitahuan kepada target
di ketiga negara menunjukkan hasil yang memliki kecocokan antara lokasi pengguna dan tampilan
pesan pemberitahuan yang disampaikan kepada pengguan tesebut. Gambar 26 menunjukkan
tampilan pesan kepada pengguna yang mengakses SLPP geotargeting dari China, dan Gambar 27
untuk tampilan pesan dengan akses dari Swedia, kemudian Gambar 28 untuk tampilan pesan
dengan akses dari Singapura. Kecocokan pesan yang disampaikan berdasarkan lokasi pengguna
dibuktikan dengan hasil geolokasi melalui sistem SLPP geotargeting seperti ditunjukkan pada
Gambar 29 dimana hasil geolokasi dari China disimpan pada baris 14.161, geolokasi dari Swedia

disimpan pada baris 14.164, sedangkan pengguna dari Singapore disimpan pada baris 13.142.
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Gambar 27. Tampilan pesan pemberitahuan yang diakses dari Swedia (sumber: hasil penelitian)
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Gambar 28. Tampilan pesan pemberitahuan yang diakses dari Singapura (sumber: hasil penelitian)
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Gambar 29. Hasil geolokasi pengguna yang mengakses SLPP (sumber: hasil penelitian)

Pengujian SLPP Geotargeting dengan melakukan percobaan di tiga negara dan di dua
provinsi di Indonesia menjadi penting untuk memastikan bahwa geolokasi berdasarkan IP Address
pengguna berjalan dengan benar sesuai dengan skenario. Pengujian dengan percobaan juga telah
dilakukan di lintas browser untuk memastikan pengujian berfungsi dengan baik di semua browser
yang digunakan. Hal ini dilakukan karena transaksi berbasis geolokasi dapat memberi hasil yang
berbeda tanpa disadari oleh pengguna. Gambar 23 sampai dengan 28 menunjukkan bahwa hasil

yang diperoleh adalah relevan dengan lokasi penggunanya.
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4.3.3 Pengujian SLPP Geofencing

SLPP Geofencing yang dihasilkan pada penelitian ini, didesain untuk menampilkan destinasi
wisata dan rute perjalanan dari lokasi pengguna ke destinasi wisata tujuan. Melalui pergerakan
pengguna yang mengaktifkan SLPP Geofencing, sistem akan selalu mengikuti pegerakan
pengguna yang melakukan perjalanan sampai lokasi destinasi wisata yang menjadi tujuan. Sistem
akan selalu membaca dan mengikuti lokasi pengguna sampai pengguna memasuki pembatasan
wilayah dan mematikan sistem. Sistem memiliki kemampuan untuk mendeteksi ponsel yang
digunakan saat memasuki area yang dibatasi dan memicu ponsel menerima pesan pemberitahuan.
SLPP Geofencing seperti yang disebutkan, digunakan pada perangkat mobile atau perangkat

seluler berbasis Android milik pengguna yang melakukan pergerakan perjalanan.

Pengguna harus terlebih dahulu memasang sistem itu pada perangkat mobile yang
digunakannya, dan setelah sistem terpasang maka pengguna dapat melakukan akses SLLP
Geofencing untuk mendapatkan informasi tentang destinasi wisata dan menggunakan peta digital
untuk mengetahui rute, jarak, dan waktu perjalanan dari lokasi pengguna ke lokasi destinasi yang
menjadi tujuan. Geofencing merupakan teknologi yang dapat diuji menggunakan fitur pembatasan
wilayah dan memunculkan notifikasi. Wilayah yang tercakup dalam poligon pada peta ponsel yang
digunakan pengguna merupakan hasil pembatasan wilayah geografis yang diukur berdasarkan
radius dari titik pusat pembatasan. Seperti contoh pada Gambar 30 yang memunculkan poligon di
destinasi wisata Kraton Yogyakarta sebagai hasil pembatasan secara geografis dengan radius

(jarak dari titik pusat destinasi wisata yang dibatasi secara geografis) sepanjang 400 meter.

"hess - LA 1]

Kraton Yogyakarta

—

48

Gambar 30. Pembatasan lokasi destinasi wisata Kraton Yogyakart (sumber: hasil penelitian)
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Data pembatasan lokasi geografis disimpan pada tabel location_fence yang ada dalam basis
data pesonajawa seperti ditunjukkan pada Gambar 31, sedangkandan nama destinasi wisata serta
detilnya yang ditampilkan pada halaman peta dihasilkan dari kueri pada tabel obyekwisata seperti

ditunjukkan pada Gambar 32 dari penelitian sebelumnya (Wasino, et al., 2023).

id radius obyskKODE

41 200 34 .02.11-002
44 300 34.71.05-001
46 375 337201001
47 500 33 7203001
418 350 34 04 094003
49 100 3471 09001

Gambar 31. Tabel location_fence berisi id (identitas), radius (jarak dalam meter ke titik pusat batasan
geografis destinasi wisata), obyekKODE (kode destinasi wisata) (sumber: hasil penelitian)

obyeKKODE obyekNAMA kecamatanKODE obyekLATITUDE obyekLONGITUDE obyekPOPULARITAS

34.04.09-004 Keraton Ratu Boko 34.04.09 -7.76944446564 110.48532104492 4

34.04.09-005 Taman Tebing Breksi (Taman Pandang 34.04.09 -7.78144454956 110.50514221191 5
Sore Hari)

34.04.09-006 Candi ljo 34.04.09 -7.78411102295 110.51127624512 4

34.71.05-001  Malioboro Yogyakarta 34.71.05 -7.78994464874 110.36616516113 5

34.71.09-001 Kraton Yogyakarta 34.71.09 -7.80566644669 110.36425018311 1

Gambar 32. Tabel obyekwisata berisi obyekKODE (kode destinasiwisata), obyekNAMA (nama destinasi
wisata), obyeKLATITUDE (garis lintang koordinat destinasi wisata), obyekLONGITUDE (gari bujur
koordinat destinasi wisata), dan obyekPOPULARITAS (tingkat popularitas obyek wisata) (sumber: hasil
penelitian)

Pengujian terhadap SLPP geofencing telah dilakukan di 3 (tiga) kawasan destinasi wisata,
yaitu Taman Wisata Sriwedari di Kota Surakarta (Solo), Kawasan Wisata Malioboro, dan
Kawasan Wisata Kraton Yogyakarta di Yogyakarta. Hasil percobaan dengan menggunakan

perangkat seluler pengguna ditunjukkan pada Gambar 33 sampai dengan 35.
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Gambar 33. Hasil percobaan SLPP geofencing ke Taman Sriwedari Kota Surakarta (sumber: hasil
penelitian)
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Gambar 35. Hasil percobaan SLPP geofencing ke Kraton Yogyakarta (sumber: hasil penelitian)
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Berdasarkan pada percobaan di tiga destinasi wisata seperti yang ditampilkan pada Gambar
33 sampai dengan 35, proses munculnya pesan pemberitahuan terjadi melalui tahapan-tahapan
pada perjalanan pengguna. Menggunakan hasil pengujian pada setiap tahapan seperti pada Gambar
35, proses terjadinya pergerakan dan kemunculan pesan pemberitahuan dijelaskan seperti pada
Tabl 5 berikut.

Tabel 5. Proses terjadinya geofencing pada percobaan ke Kawasan Kraton Yogyakarta (sumber: hasil
penelitian).

No | Session Description

1 | User SLPP geofencing Pengunjung destinasi wisata yang mengakses SLPP geofencing
menggunakan perangkat seluler berbasis Android.

2 | Access to the mobile app Pengguna SLPP geofencing mendapatkan tampilan utama pada

(SLLP geofencing) perangkat yang digunakannya seperti ditampilkan pada Gambar 35a,
dimana saat sistem ini digunakan dalam percobaan menampilkan
lokasi di kawasan Stasiun Tugu Yogyakarta.

3 | Driving to Kraton Pengguna melakukan perjalanan dengan mengendarai mobil dan

Yogyakarta mengikuti rute perjalanan seperti yang ditampilkan pada Gambar
35b sampai dengan 35d.

3 | Get GPS Coordinates Setelah melakukan perjalanan dan memasuki pagar geografis
(geofence) di kawasan Kraton Yogyakarta seperti ditampilkan pada
Gambar 35e, maka koordinat GPS pengguna ditangkap dan disimpan
dalam basis data internal.

4 | Send and Get Coordinat | Kirim koordinat GPS ke tabel enter_geofence seperti ditampilkan

from the Tabel pada Gambar 36 dan dibaca kembali untuk dibandingkan dengan
koordinat GPS yang disimpan pada tabel obyekwisata seperti
ditampilkan pada Gambar 38. Keterhubungan antara tabel
enter_geofence dengan tabel obyekwisata dilakukan melalui tabel
location_fence seperti pada Gambat 37.
5 | Send Notification on the Membaca tabel db_localmarket seperti ditampilkan pada Gambar 39
User’s Device dan db_localmarketfoto seperti ditampilkan pada Gambar 40,
kemudian mengirimkan pesan pemberitahuan seperti ditampilkan
pada Gambar 35f.

6 | Click Notification Ok atau Ketika pengguna memilih tombol Batal, maka halaman pesan akan

Batal hilang, dan bila pengguna menekan tombol OK, maka halaman
pengguna akan menampilkan iklan berdasarkan produk wisata yang
dipasarkan seperti ditampilkan pada Gambar 35g.

7 | Click Detail Pengguna menekan tombol Klik artinya memilih untuk mengetahui
secara detil, maka ditampilkan informasi secara lengkap tentang
produk wisata yang dipasarkan seperti pada Gambar 35h.

8 | Finish -
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Gambar 36. Data pengguna yang masuk ke geofence dan disimpan dalam basis data tabel enter_geofence
(sumber: hasil penelitian)
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Gambar 38. Data destinasi wisata yang disimpan dalam basis data
tabel obyekwisata (sumber: hasil penelitian)
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Gambar 39. Data pariwisata sebagai konten pemasaran SLPP Geofencing (db_localmarket) (sumber: hasil

penelitian)
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Gambar 40. Data file foto wisata sebagai konten pemasaran SLPP Geofencing (db_localmarketfoto)
(sumber: hasil penelitian)
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4.3.4 Evaluasi Penerapan SLPP

Evaluasi ini dilakukan melalui diskusi kelompok yang terfokus (FGD) terhadap penerapan
dan penggunaan alat pemasaran SLPP. FGD dilakukan untuk mengevalusi secara subyektif
penerapan dan penggunaan SLPP menggunakan teori terpadu penerrimaan dan penggunaan
teknologi (UTAUTZ2) dan model task technology fit (TTF). Alasan UTAUT2 digunakan karena
memiliki lebih besar kekuatan penjelas sebagai pengembangan dari UTAUT (Venkatesh et al.,
2012). Sedangan alasan penggunaan TTF karena banyak penelitian mendapat hasil memuaskan
(Al-Rahmi et al., 2020). TTF telah banyak digunakan untuk mengevaluasi hasil kinerja teknologi
informasi, menilai terhadap dampak penggunaan teknologi iformasi, dan menilai kecocokan antara
karakteristik teknologi tersebut dengan tugas. Kesesuaian dari teknologi tugas (task technology)
dan karakteristik tugas (task characterisics) dapat menentukan kinerja pengguna dan penggunaan
(Wu & Chen, 2017). Alasan utama evaluasi SLPP menggunakan UTAUT2 dengan TTF karena
dikembangkan untuk mengeksplorasi penerimaan dan adopsi teknologi baru dalam konteks

perilaku individu.

4.3.5 Partisipan peserta Evaluasi SLPP

FGD dilakukan untuk mengevaluasi SLPP geotargeting dan geofencing bersama dengan
para pemangku kepentingan dalam bidang pariwisata di Kota Surakarta (Solo) yang terdiri dari 6
(enam) lembaga atau organisasi pariwisata di Kota Solo. Peserta FGD terdiri dari 2 (dua) peserta
dari Association of the Indonesian Tours and Travel Agencies (ASITA), 3 (tiga) peserta dari
Himpunan Pramuwisata Indonesia (HPI), 4 (empat) peserta dari Asosiasi Pengusaha Rental
Daerah (ASPERDA), 3 (tiga) peserta dari Kelompok Sadar Wisata (POKDARWIS), 3 (tiga)
peserta dari Dinas Kebudayaan dan Pariwisata (DISBUDPAR), dan 1 (satu) peserta dari Badan
Promosi Pariwisata Daerah Surakarta (BPPD). Sehingga terdapat 16 (enam belas) yang telah
berpartisipasi dalam FGD ini. Selain itu terdapat sukarelawan untuk mengikuti evaluasi

penggunaan SLPP Geofencing sebanyak 8 wisatawan.

Dimasukkannya beragam peserta sebagai partisipan sengaja dilakukan untuk mencakup dan
mengumpulkan umpan balik yang juga beragam. Wisatawan mewakili pengguna yang malakukan
perjalanan wisata sebagai target bergerak yang terus-menerus mengunjungi berbagai tempat.
Persepsi mereka tentang pesan pemberitahuan atau notifikasi iklan berdasarkan tempat wisatawan
mengunjungi destinasi wisata sangat berharga dalam pengembangan SLPP. Umpan balik dari
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pemilik bisnis, pemasar, dan pemandu wisata diharapkan untuk memberikan perbaikan
fungsionalitas platform dan secara khusus memberikan kampanye terhadap layanan berbasis
lokasi. Selain itu untuk menghasilkan saran tentang aspek teknis fitur dan desain SLPP hingga
pengalaman pengguna SLPP. Pengguna reguler diharapkan memberikan wawasan dalam hal niat
mereka untuk melakukan perjalanan wisata berdasarkan pesan pemberitahuan tentang destinasi
wisata yang mereka terima serta relevansi iklannya. Hal ini untuk memastikan bahwa SLPP hanya

akan mengirimkan pemberitahuan ke kelompok pengguna yang tepat sesuai lokasinya.

4.3.6 Diskusi Kelompok Fokus (FGD)

Terdapat lima jenis FGD yang telah diidentifikasi dalam literatur, dimana dua jenis FGD
muncul dengan mengikuti perkembangan teknologi dan pertumbuhan akses yang bervariasi pada
platform online (Nyumba et al., 2018). Dalam melakukan evaluasi penggunaan SLPP dengan
metode FGD, peneliti melakukan FGD secara single focus group. Dalam single focus group
dilakukan diskusi interaktif dilakukan oleh semua peserta dan tim fasilitator sebagai sebuah tim
kelompok dan dilakukan dalam sebuah tempat yang telah disediakan. Cara ini telah dilakukan oleh
banyak peneliti dan praktisi sejak sepuluh tahun yang lalu (Morgan, 1996).

Selain itu, peneliti juga dihadapkan pada situasi dimana memerlukan pengguna yang sudah
ahli dalam bidang teknologi informasi, pengguna yang sedang melakukan perjalanan wisata, dan
pebisnis yang menjadi pemasar yang sulit untuk dijangkau. Pada situasi seperti ini, peneliti
mengadakan FGD dengan peserta yang memiliki keahalian dan dilakukan dalam kelompok kecil
antara tiga sampai lima peserta (Kamberelis & Dimitriadis, 2005). Melalui FGD memungkinkan
peneliti memusatkan diskusi secara spesifik seputar jenis kegiatan usaha pariwisata yang
dilakukan, cara menawarkan produk wisata, kemauan menerima teknologi SLPP, dan pada saat

yang sama menangkap beragam persepektif yang berbeda dari sudut pandang satu sama lain.

Tujuan dari diskusi kelompok fokus (FGD) adalah untuk mengeksplorasi pengetahuan
peserta diskusi sehingga menghasilkan pemahaman dan persepsi yang sama tentang pemasaran
pariwisata melalui SLPP bebasis lokasi. FGD telah menghasilkan pemahaman dan penyamaan
persepsi dari pengetahuan yang lebih beragam dan mendalam tentang pemasaran pariwisata
berbasis lokasi (geotargeting dan geofencing) dan meningkatkan pemahaman tentang persepsi
SLPP Geotargeting dan SLPP Geofencing.
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Mewakili dari berbagai bidang organisasi pariwisata, dari berbagai disiplin ilmu dan latar
belakang, dan perspektif yang beragam, peserta FGD telah membahas penggunaan SLPP dengan
menggunakan 12 variabel UTAUT2 dengan TTF. Diskusi tersebut sangat menggarisbawahi peran
teknologi sebagai alat pemasaran pariwisata dan secara khusus memberikan apresiasi bahwa SLPP
layak untuk digunakan. Gambar 41 berikut merupakan foto peserta FGD yang terdiri dari 16
peserta (tidak semua mengikuti sesi foto bersama). Gambar 42 merupakan dokumentasi
pelaksanaan diskusi yang membahas mengenai penerapan dan penggunaan SLPP Geotargeting

dan Geofencing dengan pembahasan mengikuti model UTAUT 2 dan TTF.

Gambar 42. Pelaksanaan diskusi penerapan dan penggunaan SLPP Geotargeting dan Geofencing
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Bagian berikut menguraikan hasil evaluasi penggunaan SLPP dan mengkaji potensi
pengguna memiliki niat menggunakan alat pemasaran pariwisata berbasis lokasi, dalam hal ini
adalah SLPP Geotargeting dan SLPP Geofencing. Evaluasi dilakukan bersama dengan 16 peserta
FGD (P1 sampai dengan P16).

1.  Ekspektasi kinerja (performance expectancy)

Hasil evaluasi melalui FGD mengkonfirmasi bahwa layanan ini memberikan nilai dan
manfaat bagi pengguna dalam konteks penggunaan alat pemasaran berbasis lokasi yang dalam
penelitian ini dengan penerapan SLPP geotargeting dan geofencing. Hasil ini memperluas dan
menguatkan konstruksi yang dikembangkan oleh penulis pertama tentang UTAUT (Venkatesh et
al., 2003) pada konteks kelanjutan bidang sistem informasi. Penelitian yang telah dilakukan oleh
Venkatesh tersebut mendefinisikan bahwa ekspektasi kinerja sebagai tingkat dimana seseorang
percaya bahwa menggunakan sistem layanan akan membantu dalam kinerja. Hasil evaluasi ini
sejalan dengan penelitian terhadap penggunaan mobile banking, dimana berdasarkan penelitian
penerimaan pengguna terhadap mobile banking mengkonfirmasi bahwa ekspektasi kinerja
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap niat melanjutkan pengguna dalam konteks
mobile banging (Luo et al., 2010; Oliveira et al., 2014).

Hasil penelitian ini mengkonfirmasi bahwa para pemangku kepentingan dalam bidang
pariwisata di Kota Solo, terutama yang mengikuti FGD percaya bahwa SLLP geotargeting dan
geofencing akan meningkatkan pengenalan kepada masyarakat yang ditargetkan beradasarkan
lokasinya sehingga memiliki niat untuk melanjutkan dalam penggunaan. Berikut ini contoh 2

pendapat dari peserta FGD.

“Saya senang dengan iklan yang dikirimkan kepada pengguna sesuai tinggalnya terutama P1
aplikasi selulernya karena memberikan informasi yang terdekat dengan posisi pengguna
tentunya akan meningkatkan kinerjanya”.

“Kedua aplikasi ini sangat membantu mengetahui lokasi wisata di Solo, Semarang, dan P2, P3
Yogyakarta sehingga aplikasi ini layak digunakan untuk kinerja pemasaran dan
dikembangkan untuk penggunaan tetap tidak berbiaya”.

2.  Ekspektasi upaya atau usaha (effort expectancy)
Berdasarkan FGD ditemukan bahwa niat pengguna untuk melakukan pemasaran dengan
sistem berbasis lokasi seperti teknologi geotargeting dan geofencing akan mengurangi tenaga

pemasar dan menggunakan waktu yang lebih singkat untuk sampai pada tujuan berdasarkan lokasi

81



penggunanya. Pengguna juga merasa bahwa SLPP geotargeting dan geofencing dapat dengan
mudah digunakan untuk pemasaran sehingga meningkatkan niat untuk menggunakan SLPP.

Hasil evalusai ini menunjukkan bahwa hasilnya sejalan dengan penelitian sebelumnya
bahwa ekspektasi upaya memberi dampak yang positif terhadap niat berperilaku pengguna dalam
penggunaan e-wallet (Intarot, 2018), hal ini juga sejalan dengan hubungan antara ekspektasi upaya
dan niat berperilaku dalam model teori terpadu penerimaan dan penggunaan teknologi yang
dikemukakan oleh peneliti pertama (Venkatesh et al., 2003). Berikut ini contoh pendapat dari para

peserta FGD tentang ekspektasi upaya.

“Sistem ini sederhana namun ekeftif untuk pesan pemberitahuannya, terutama untuk P8, P10
aplikasi selulernya. Cara entri datanya juga mudah”

“Tampilannya sederhaan dan informatif sehingga mudah aksesnya” P9, P12, P13

3. Pengaruh sosial (social influence)

Peserta FGD menyatakan bahwa SLPP belum digunakan secara nyata dalam pemasaran dan
belum meluas penggunaannya, sehingga secara sosial belum dapat mendorong orang lain untuk
menggunakan SLPP. Sehingga sebuah teknologi baru belum akan berpengaruh secara sosial
karena belum digunakan secara meluas. Hasil evaluasi ini mengkonfirmasi sejalan dengan
penelitian tentang adopsi aplikasi seluler perpesanan (Mutlu & Der, 2017) dan adopsi aplikasi
pemetaan oleh wisatawan (Gupta & Dogra, 2017). Berdasarkan evaluasi ini menunjukkan bahwa
SLPP Geotargeting dan Geofencing belum begitu penting karena pengguna masih memiliki
pengalaman terbatas dalam layanan berasis teknologi SLPP. Sehingga penting bagi pemangku
kepentingan pariwisata untuk memastikan bahwa pengguna memiliki pengalaman yang
berkelanjutan dalam penggunan layanan pemasaran berbasis lokasi karena mereka dapat
mempengaruhi koleganya. Hasil berbeda ditunjukkan oleh penelitian (Chong et al., 2012; Zhou et
al., 2010), bahwa adopsi teknologi mobile commerce dan mobile banking dipengaruhi secara
sosial. Hal ini dapat dipahami karena teknologi tersebut merupakan teknologi yang sudah meluas

dalam penggunaanya. Berikut ini contoh pendapat peserta tentang pengaruh sosial.

“Saya cenderung untuk menggunakan aplikasi ini karena rekan saya juga mnggunakannya P4, P5
untuk promosi”

“Saya masih ragu untuk merekomendasikan karena aplikasi ini masih baru” P12
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4. Kondisi yang memfasilitasi (facilitating conditions)

Hasil evaluasi menunjukkan bahwa kondisi terhadap fasilitas yang dimiliki mendukung
penggunaan teknologi informasi untuk melakukan pemasaran, sehingga kondisi fasilitas yang
dimiliki oleh pemangku kepentingan pariwisata sangat mendukung adopsi SLPP Geotargeting dan
Geofencing. Berdasarkan evaluasi menunjukkan bahwa kondisi yang memfasilitasi memiliki
pengaruh yang sangat positif terhadap niat pengguna untuk menggunakan teknologi baru yang
diperlukan untuk melakukan pemasaran pariwisata. Hasl evaluasi ini mengkonfirmi temuan dari
penelitian (Venkatesh et al, 2003; Oliviera et al., 2014) yang mendefinisikan bahwa facilitating
conditions sebagai pengukur yang dapat dipercaya bahwa infrastruktur secara teknis akan
mendukung niat untuk menggunakan suatu sistem yang baru. Teknologi baru SLPP geotargeting
dan geofencing tidak sulit untuk diterapkan karena infrastuktur yang berbasis internet telah tersedia
dan mendukung penggunaan SLPP. Berikut ini contoh pendapat peserta FGD tentang kondisi
fasilitas.

“Semua berjalan dengan baik di laptop saya untuk pesan pemberitahuan yang bertarget P3
lokasi, dan aplikasi seluler juga berjalan baik saat dipasang dan digunakan. Perangkat yang
saya miliki mendukung”

“Tidak masalah dengan perangkat yang saya gunakan” P4, P6

“Sumber daya yang saya gunakan cocok untuk kedua aplikasi ini” P5

5. Motivasi hedonis (hedonic motivation)

Motivasi hedonis mengacu pada tingkat kesenangan dan kegembiraan yang diperoleh dari
penggunaan teknologi tertentu sebagai alat layanan dan sebagai pengaruh penting dalam
penggunaan teknologi informasi (Venkatesh et al., 2012; Baptista & Oliveira, 2015). Namun hasil
evaluasi ini menunjukkan bahwa menggunakan SLPP tidak menimbulkan perasaan senang, karena
SLPP bukan dirancang sebagai teknologi untuk permainan. Karena motivasi hedonis adalah
sebagai elemen kesenangan dan kegembiraan terhadap penggunaan teknologi, maka hasil
penelitian ini relevan karena penggunaan SLPP Geotargeting dan Geofencing bukan ditujukan
untuk kesenangan dan kegembiraan dalam penggunaan teknologi tetapi ditujukan untuk
peningkatan kinerja dan usaha dalam pemasaran pariwisata. Berikut contoh pendapat peserta.

“Saya rasa aplikasi ini bukan untuk kesenangan dan kegembiraan” P1, P3

“Aplikasi ini tidak menghibur sepertinya bertujuan bukan untuk hiburan” P4
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6.  Nilai harga (price value)

Venkatesh mendefinisikan bahwa nilai harga merupakan ukuran keuntungan yang diperoleh
dari penggunaan teknologi sebagai manfaat yang dirasakan berdasarkan aplikasi dan biaya
penggunaanya (Venkatesh et al., 2012). Peserta FGD mengungkapkan bahwa sikapnya terhadap
niat berperilaku terhadap SLPP dipengaruhi oleh nilai ekonomi (harga). Penelitian lain juga
mengkonfirmasi bahwa niat berperilaku pengguna terhadap penggunaan teknologi informasi juga
sangat dipengaruhi nilai ekonomi (Twum et al., 2021).

Oleh karena itu nilai ekonomi (harga) menjadi ukuran keuntungan yang dapat diperoleh
dalam menggunakan teknologi SLPP. Hal ini menyiratkan bahwa mengadopsi teknologi dapat
menghasilkan keuntungan yang positif secara ekonomi (Ashfag, 2021) seperti halnya mengadopsi
layanan SLPP. Sehingga dengan penggunaan SLPP Geotargeting dan Geofencing, pesan
pemberitahuan yang dipersonalisasi dapat dianggap sebagai bagian efisiensi biaya pemasaran.
Berikut ini bagian dari pendapat peserta diskusi.

“Dengan pemasaran cara ini hemat terutama waktu, sehingga berpengaruh pada biaya” P13, P15

“Aplikasi pesan ini belum berbiaya dan tidak ada iklan lain di situs pesonajawa.com sehingga P11
menghemat pengeluaran”

7.  Kebiasaan (habit)

Venkatesh mendefinisikan bahwa kebiasaan (habit) digunakan untuk mengukur sejauh mana
pengguna cenderung berperilaku menggunakan teknologi (Venkatesh et al., 2012). Sejak
munculnya aplikasi berbasis web dan aplikasi seluler, banyak bisnis pariwisata dan wisatawan
memanfaatkan teknologi dan telah mengubah gaya hidup mereka ke dalam aktivitas hariannya.
Teknologi ini telah mempengaruhi kebiasaan hidup dan kinerja seseorang (Oulasvirta et al., 2012).

Berdasarkan evaluasi pada penelitian ini, menunjukkan bahwa kebiasaan menggunakan
teknologi untuk memasarkan pariwisata mempengaruhi pengguna dan berniat menggunakan
SLPP. Hasil ini sejalan dengan niat mengadopsi mobile banking yang dipengaruhi oleh kebiasaan
nasabah menggunakan teknologi (Alalwan et al., 2017). Kebiasaan menggunakan teknologi yang
semakin meluas membuat kecenderungan perilaku para penggunanya mengadopsi teknologi baru

dipengaruhi oleh kebiasaan berperilaku penggun (Ramirez-Correa et al., 2019).
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Namun pengguna merasa bahwa penggunaan SLPP secara langsung belum dapat dilakukan
dalam waktu dekat ini karena secara komersial belum diwujudkan, sehingga hasil penelitian ini
tidak sejalan dengan penelitian Venkatesh dan Goulao (Venkatesh et al., 2012; Gouldo, 2014).
Hasil ini mengindikasikan bahwa pengguna belum terbiasa menggunakan SLPP Geotargeting dan
Geofencing sehubungan dengan teknologi baru ini belum tersebar luas kepada pengguna. Berikut
ini contoh pendapat peseta tentang kebiasaan menggunakan teknologi dalam pemasaran.

“Saya akan biasakan untuk menggunakan kedua aplikasi ini untuk promosi dan pencarian PS5, P9, P10,
informasi pariwisata” P14

“Sudah menggunakan beberapa waktu terakhir, sayangnya informasinya belum lengkap” P6

8.  Karakteristik tugas (task characteristics) dan karakteristik teknologi (technology
characteristics)

Berdasarkan evaluasi pada karakteristik tugas dan teknologi, diketahui bahwa karakteristik
tugas dan karakteristik teknologi pada SLPP Geotargeting dan Geofencing memiliki kesesuaian
dengan niat pemasar untuk menyampaikan pesan pemberitahuan ke pengguna sesuai yang
ditargetkan. Hasil evaluasi ini mengkonfirmasi sejalan dengan penerapan e-learning bahwa
karakteristik tugas dan karakteristik teknologi berpengaruh terhadap penggunaa teknologi
(Abdekhoda et al.,, 2022). Penelitian yang dilakukan oleh (Oliveira et al., 2014) juga
mengkonfirmasi bahwa karakteristik tugas dan karakteristik teknologi berpengaruh terhadap
kesesuaian tugas-teknologi. Ini membuktikan bahwa penggunaan teknologi informasi memiliki

dampak positif terhadap kesesuaian tugas-teknologi (D'Ambra et al., 2013; Ahmed at el., 2017).

Berdasarkan hasil penelitian terkonfirmasi pula bahwa peserta FGD lebih banyak
menyatakan karakteristik tugas memiliki dampak yang tidak lebih penting dibandingkan dengan
karakteristik teknologi dalam mempengaruhi kesesuaian tugas teknologi. Konfirmasi lain bahwa
pemasar akan mengadopsi sistem layanan SLPP Geofencing apabila telah diimplementasikan pada
situs yang berpengaruh. Dapat dijelaskan bahwa karakteristik teknologi lebih signifikan

sehubungan dengan fungsi layanan yang diberikan yaitu penggunaan teknologi Geofencing.

“Kebutuhan saya untuk mendapatkan informasi dan menyampaikan isi pesan melalui P9
aplikasi ini sudah dapat terpenuhi”

“Dilingkungan pekerjaan, saya memerlukan teknologi yang dapat memenuhi kebutuhan P10
pemasaran produk-produk wisata, dan aplikasi ini cocok”
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9.  Kesesuaian tugas-teknologi (task technology fit)

Pada pelaksanaan diskusi, peneliti memasukkan task technologi fit untuk mempelajari dan
menggali pendapat peserta FGD terhadap ekspektasi kinerja (performance expectancy) dan niat
berperilaku (behavioral intention) untuk menggunakan teknologi informasi dalam melakukan
pemasaran pariwisata yang berbasis lokasi melalui penggunaan SLPP Geotargeting dan
Geofencing. Hasil diskusi menunjukkan bahwa peserta FGD menyatakan bahwa untuk
menggunakan SLPP Geotargeting dan Geofencing dipengaruhi oleh tugasnya dalam melakukan
pemasaran pariwisata yang dilakukan secara digital. Hal ini menunjukkan bahwa sistem yang
peneliti bangun dan dikembangkan, yiatu SLPP Geotargeting dan Geofencing memiliki
kesesuaian dengan tugas mereka. Ini membuktikan bahwa ketika pengguna merasa bahwa SLPP
memenuhi persyaratan tugasnya, maka membentuk persepsi yang baik terhadap peningkatan
kinerja pemasarannya. Temuan penelitian ini terkonfirmasi oleh penelitian yang dilakukan Zhou
tentang adopsi mobile bangking di China, bahwa kesesuain tugas-teknologi berpengaruh positif
terhadap ekspektasi kinerja (Zhou et al., 2010). Berikut ini dua pendapat tentang kesesuaian tugas
teknologi dari SLPP.

“Sesuai dengan yang ditugaskan oleh pengiklan, aplikasi telah melakukannya” P13

“Sudah saya gunakan untuk melakukan pemasangan iklan dan sesuai dengan ekspektasi P14
saya dalam kinerjanya”

10. Niat berperilaku (behavioural intention)

Pelaksanaan FGD ini memiliki tujuan akhir untuk mendapatkan umpan balik dan
mengetahui penerimaan pengguna terhadap SLPP Geotargeting dan Geofencing yang diwakili
oleh pemangku kepentingan pariwisata di Kota Surakarta. Peserta FGD yang diminta untuk
memberikan penilaian terhadap kegunaan dan pemanfaatan SLPP dilakukan menggunakan
UTAUT2 dan TTF. Hasil evaluasi menunjukkan bahwa mereka memiliki niat yang positif untuk
mengadopsi SLPP Geotargeting dan Geofencing. Hal ini menunjukkan bahwa pengguna bersedia
menggunakan SLPP untuk melakukan pemasaran pariwisata yang berbasis lokasi yang akan
berdampak pada penggunaan layanan di masa mendatang. Namun peserta FGD berpendapat

bahwa diperlukan kampanye yang intensif untuk penggunaan layanan SLPP tersebut.
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4.4  Novelti Penelitian

Kebaruan yang dihasilkan dalam penelitian disertasi ini mengacu pada perspektif ide baru
dan teknologi baru untuk desain alat pemasaran digital berbasis lokasi. Hasil penelitian ini
menghadirkan desain teknologi pemasaran digital baru dan orisinal yang belum pernah dilakukan
dalam penelitian sebelumnya. Dalam mencapai hasil akhir penelitian, terdapat tahapan penelitian
dengan menghasilkan beberapa temuan penelitian dan dipublikasikan pada beberapa jurnal
internasional. Penelitian dilakukan sesuai dengan kerangka pada Gambar 6 tentang skema atau
kerangka berpikir desain SLPP Geotargeting dan Geofencing. Teknologi baru yang dihasilkan
dalam penelitian ini adalah sistem layanan pemasaran, yaitu alat pemasaran atau pesan notifikasi
yang tersegmentasi. Alat pemasaran SLPP Geotargeting ini memanfaatkan API geolokasi dan
penargetan geografis untuk memperoleh data lokasi pengguna berdasarkan kota, provinsi, dan
negara melalui situs web dan kemudian mengirimkan pesan pemberitahuan kepada pengguna.
Sedangkan alat pemasaran SLPP Geofencing memanfaatkan GPS untuk memperoleh lokasi

pengguna secara nyata dan kemudian mengirimkan pesan pemberitahuan kepada pengguna.

Melalui penelitian pendahuluan pada masa persiapan seminar hasil disertasi, peneliti telah
menghasilkan sebuah situs web pariwisata yang bersifat persuasive dan liking. Hasil penelitian di
publikasikan pada International Journal of Social Science and Business (IJSSB) terindeks Sinta-2
(sudah terbit Volume 6, Number 4, 2022) dengan judul “The Effects of Tourism Web Development
on Prospective Travelers by Considering Persuasive and Liking Principles”. Penelitian

lanjutannya menghasilkan tiga novelty.

Hasil novelty pertama yang dicapai dalam penelitian ini adalah kerangka perancangan alat
pemasaran digital tentang kerangka kerja yang memberikan gambaran untuk mendukung peneliti
dan manajemen melakukan penelitian dan pengembangan alat pemasaran digital. Hasil penelitian
ini dipublikasikan pada International Research Journal of Economics and Management Studies
(IRJEMS) terindeks Copernicus (sudah terbit Volume 3 Issue 4, 2024) dengan judul “Framework
for Designing Geomarketing Technology-Based Digital Marketing Tools”.

Hasil novelty kedua dicapai dalam penelitian adalah mengungkapkan destinasi yang populer
namun sulit diakses dengan visualisasi pada peta. Hasil penelitian ini dipublikasikan pada Journal

of System and Management Sciences (JSMS) terindeks Scopus-Q3 (akan terbit di No.12 issue of
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2024) dengan judul “A Visual Clustering of Tourist Destinations on an Interactive Map for

Successful Tourism Management in Indonesia’'s Joglosemar Region”.

Hasil novelty ketiga merupakan hasil baru berdasarkan tujuan penelitian pada disertasi ini
tentang teknologi baru berupa sistem layanan pemasaran sebagai teknologi pemasaran atau pesan
pemberitahuan melalui penargetan geografis dengan geolokasi IP Address dan geolokasi GPS.
Hasil baru ini terbagi menjadi dua alat pemasaran yang terintegrasi pada basis data yang sama,
yiatu SLPP Geotargeting dan SLPP Geofencing. Oleh karena itu, penelitian ini memiliki implikasi
signifikan terhadap pemasaran yang dipersonalisasi. Hasil penelitian tentang SLPP Geotargeting
dipublikasikan pada Journal of Southwest Jiaotong University terindeks Scopus-Q2 (sudah terbit
Volume 59 (2), 2024) dengan judul “Designing Tourism Marketing Tools with Geotargeting of IP
Address”. Hasil penelitian tentang SLPP Geofencing akan dipublikasikan pada International
Journal of Interactive Mobile Technologies (iJIM) terindeks Scopus-Q2 dengan judul “Location-

Based Tourism Marketing by Mobile Geofencing Notifications”.

Ukuran kebaruan yang dikembangkan selama ini terdiri dari beberapa jenis kebaruan, yaitu
teori baru, metode baru, hasil baru, dan informasi baru maupun teknologi baru (Leahey et al., 2023;
Kumar et al., 2023). Keberhasilan penelitian adalah mengidentifikasi kebaruan dalam penelitian
yang orisinil. Dalam mencapai keberhasilan penelitian ini, peneliti menginvestasikan banyak
waktu dan upaya dalam mempelajari literatur yang relevan, merancang penelitian, mendesain
sistem layanan sebagai alat pemasaran, dan melakukan percobaan mengikuti perkembangan
teknologi terkini. Namun perkembangan teknologi yang pesat diikuti penelitian yang semakin
intensif, membuat banyak hasil penelitian yang tumpang tindih. Sehingga penelitian ini
memberikan cara pandang lain terhadap hasil penelitian yang diterbitkan sebelumnya melalui
pengetahuan baru untuk menghasilkan alat pemasaran digital. Kebaruan dan dampak menjadi

karakteristik yang utama dari hasil penelitian.
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BAB V. KESIMPULAN

5.1 Kesimpulan

Dalam penelitian ini, peneliti mengusulkan suatu kerangka kerja untuk memberikan
gambaran kepada peneliti lain yang melakukan penelitian di bidang pemasaran digital,
memberikan gambaran kepada pelaku bisnis, dan pengembang sistem untuk mengembangkan alat
pemasaran sesuai kerangka tersebut. Tidak ada pendekatan universal untuk perencanaan
pemasaran digital yang efektif. Pendekatan pemasaran digital adalah proses yang berubah seiring
dengan perubahan kebutuhan organisasi dan perubahan desain alat pemasaran. Meskipun kerangka
desain sistem layanan yang dihasilkan dapat memberikan gambaran umum tentang penelitian dan
pengembangan alat pemasaran, alat pemasaran yang lebih spesifik dan rinci dapat menggunakan
aspek-aspek tertentu dari upaya pemasarannya. Desain adalah katalis atau dorongan yang kuat
untuk keberhasilan pembangunan alat pemasaran digital. Dengan demikian kerangka kerja ini
sangat membantu dalam memahami hubungan antara satu alat pemasaran dengan alat pemasaran
lainnya yang aplikasinya harus dirancang. Hal ini mencakup pemikiran dan prinsip desain visual
dalam pesan pemberitahuan yang dirancang dan ditampilkan untuk pengalaman pengguna.
Dengan mengambil pendekatan pemasaran digital yang berpusat pada desain alat pemasaran
berbasis lokasi, bisnis dapat menciptakan strategi pemasaran yang berpusat pada pengguna.

Menggunakan kerangka kerja sesuai usulan dalam penelitian ini, peneliti melakukan desain
sistem layanan pemasaran, yaitu alat pemasaran melalui pesan pemberitahuan yang tersegmentasi.
Alat pemasaran SLPP Geotargeting memanfaatkan API geolokasi dan penargetan geografis untuk
memperoleh data lokasi pengguna berdasarkan kota, provinsi, dan negara melalui situs web dan
kemudian mengirimkan pesan kepada pengguna. Kemudian SLPP Geofencing menggunakan GPS
untuk menentukan batas geografis secara virtual dan memicu tindakan pemasaran dengan pesan
pemberitahuan yang ditargetkan saat perangkat seluler pengguna memasuki batasan geografis.
Aspek yang dipertimbangan terhadap pembangunan, pengembangan dan pengguanaan SLPP
Geotargeting dan Geofencing adalah dampak inovasi teknologi ini yang akan mampu membawa
pemasaran pariwisata berbasis lokasi menjadi lebih mudah. SLPP Geotargeting dan Geofencing
ini merupakan alat pemasaran pariwisata yang berbeda dengan sistem layanan notifikasi yang
berbasis situs web dan berbasis seluler lain yang tidak mempertimbangkan lokasi pengguna.
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Dalam mendukung pesan pemberitahuan kepada pengguna, penelitian mengenai
pengelompokan destinasi wisata dilakukan menggunakan model Fuzzy C-Means dengan
memvisualisasikan destinasi wisata pada peta digital. Visualisasi destinasi yang dikelompokkan
membedakan lokasi berdasarkan kendala akses dan popularitas destinasi wisata. Visualisasi
destinasi wisata ini menggunakan Joglosemar di Indonesia sebagai studi kasus awal, pendekatan
pengelompokan berbasis aksesibilitas dapat diperluas ke wilayah-wilayah kaya pariwisata lainnya
untuk mendorong keberlanjutan. Ketika platform terus melibatkan wisatawan secara digital,
integrasi berbasis data dengan pemetaan memiliki potensi besar dalam mengembangkan

perekonomian lokal secara bertanggung jawab.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian ini, penelitian selanjutnya sebaiknya fokus untuk
mengeksplorasi dampak penerimaan dan perilaku wisatawan terhadap penggunaan alat pemasaran
ini. Sehingga rekomendasi penelitian selanjutnya adalah menyelidiki secara kontekstual kebiasaan
wisatawan dalam mengunjungi destinasi wisata, yang dapat digunakan untuk meningkatkan
geolokasi. Peneliti akan melakukan penelitian lanjutan terhadap pengaruh SLPP Geotargeting
terhadap pengguna yang melakukan akses alat pemasaran dan kepada pengguna yang melakukan

kunjungan ke destinasi wisata berdasarkan pesan pemberitahuan yang diterimanya.

5.3 Limitasi Penelitian

Hasil penelitian ini juga mempunyai keterbatasan tertentu terkait dengan pesatnya
perkembangan teknologi informasi. Dalam jangka panjang, alat pemasaran tersebut akan memiliki
keterbatasan karena akan tertinggal oleh inovasi dan evolusi teknologi. Keterbatasan lainnya
terletak pada implementasinya yang hanya dapat diintegrasikan pada halaman website. Kelemahan
hasil penelitian ini juga disimpulkan melalui FGD yang telah dilakukan. Kelemahan SLPP
Geotargeting berhubungan dengan situs web yang digunakan, dimana layanan pemasaran berbasis
lokasi ini diterapkan pada situs web pesonajawa.com yang dianggap sebagai web pariwisata belum
bereputasi, sehingga pengguna merasa SLPP Geotargeting akan lebih efektif dipasang pada situs
web pariwisata yang telah bereputasi. Sedangkan dalam penggunaan SLPP Geofencing terkendala
dengan alat yang perlu digunakan, yaitu menggunakan perangkat seluler yang berbasis Android,

harus melakukan instalasi pada perangkat, dan harus mengaktifkan GPS.
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5.4 Implikasi Penelitian

Karena pemasar dihadapkan pada tugas rutinitas untuk menegosiasikan pemasaran
terfragmentasi dan pemasaran yang kompleks untuk menjangkau pelanggan yang menggunakan
situs web dan perangkat seluler, maka pesan pemberitahuan berbasis lokasi menjandi penting.
Pesan pemberitahuan ini memberikan peluang kepada pemasar untuk menyampaikan iklan
pariwisata dan upaya komunikasi kepada pengguna secara digital dan langsung kepada pengguna
sesuai lokasi geografis yang ditargetkan. Oleh karena itu, hasil penelitian ini memiliki implikasi
yang signifikan terhadap pemasaran yang dipersonalisasi. Artinya pemangku kepentingan
pariwisata harus meningkatkan kompetensi digitalnya, karena pemahaman data dan teknologi
sangat berharga dalam pemasaran modern dan kekinian. Implikasi lainnya adalah alat pemasaran
ini telah muncul sebagai platform penting dalam pemasaran berbasis lokasi, sehingga manajemen

pemasaran harus menciptakan sumber daya yang kompeten.

5.5 Luaran Penelitian

Luaran penelitian yang dihasilkan berdasarkan skema penelitian disertasi tercapai melalui 5
publikasi pada jurnal nasional dan jurnal internasional bereputasi, 5 hak kekayaan intelektual, dan
2 hibah kompetitif nasional tahun 2023, dan tahun 2024 seperti pada Tabel 6 - 8.

Tabel 6. Luaran berupa naskah publiksi pada jurnal.

Publikasi pada Jurnal Nasional dan Internasional Bereputasi

No Judul Naskah Nama Jurnal Penerbit Reputasi Jurnal

1  Designing Tourism Marketing Tools with - Journal of  Southwest | Indeks SCOPUS-Q2 to Present
Geotargeting of IP Address Jiaotong University (JSJU) = (2024); SJR: 0.28; H-Index:

26; Telah terbit pada Volume
59 (2), 2024.

2 A Visual Clustering of Tourist Destinations | Journal of System and | Indeks SCOPUS-Q3 to Present
on an Interactive Map for Successful | Management Sciences @ (2024); SJR: 0,25; H-Index:
Tourism  Management in  Indonesia's = (JSMS) 13; Akan terbit pada No.12
Joglosemar Region issue of 2024.

3 | Framework for Designing Geomarketing @ International Research | Indeks COPERNICUS; Telah
Technology-Based Digital Marketing Tools | Journal of Economics and : terbit pada Volume 3 Issue 4,

Management Studies | 2024.
(IRJEMS)

4 | The Effects of Tourism Web Development | International Journal of | Indeks SINTA-2; Impact
on Prospective Travelers by Considering | Social Science and = Factor 16; Telah terbit pada
Persuasive and Liking Principles. Business (IJSSB) Volume 6, Number 4, 2022.

5 | Desain Situs Web vyang Responsif | JATISI (Jurnal Teknik | Indeks Sinta-5; Telah terbit
berdasarkan  Strategi  Agile  sebagai | Informatika dan Sistem | pada Vol 10 No 1, 2023.
Pendukung Pemasaran Destinasi Wisata Informasi)
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Tabel 7. Luaran berupa hak kekayaan intelektual (hak cipta)

Hak Kekayaan Intelektual — Hak Cipta

No Nomor Ciptaan Judul Ciptaan Jenis Ciptaan
1 | EC00202437261  Desain Basis Data Destinasi Wisata: Studi Kasus Jogya, Solo, Dan | Basis Data
Semarang (Joglosemar)
2 | EC00202437268  Situs Web Pariwisata — pesonajawa.com Program Komputer
3 | EC00202437154  Kerangka Pemikiran Perancangan Alat Pemasaran Digital | Karya limiah
Berbasis Teknologi Geotargeting Dan Geofencing
4  EC00202437154 | Pengelompokan Destinasi Wisata Secara Visual Pada Peta | Karya limiah
Interaktif Untuk Keberhasilan Pengelolaan Pariwisata Di Wilayah
Joglosemar Indonesia
5 | EC00202437134  Sistem Layanan Pemasaran Pariwisata (SLPP) Geotargeting Buku Panduan

Tabel 8. Perolehan hibah penelitian kompetitif Nasional

Perolehan Hibah Penelitian Kompetitif Nasional: Penelitian Disertasi Doktor dari Kemendikbud.

No Skema Judul Penelitian Tahun
Perolehan
1 | Penelitian Disertasi Doktor = Layanan Pemasaran berbasis Lokasi dengan @ Th 2023, dan
Geotargeting IP Address Th 2024
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Abstract

Digitad bew jon i bush octivities s Aot through digital technalogles such as
websites, The wobsite is 0 means of marketing lourid destinations (het con bring
tourkzs to find exlting information about sefected tourist destinations, Thee ko
problem thot tevrism websites, resilting from some studles, are not implemented for
urvestricted use by tourksts and fourkem Industry stakehoiders, in addition, there ia
Jock of responsive and tourisé-centric design and interotthity in developing towrism
i, TP purpose of this stady is 1o flx these prodiems by presenting o touist
destination website that is designed responsively. The wetsite ks also carefuity aufted to
Fmprove service performance to support the digitod marketing of towbt destinations.
The website Is designed to be used to tourlst destinations based an the category,
region. and populority of the tourist destination. A tourism wet system with good

of towwtst desti a0 el ease tourdsts’ visits This oorist destingfion
wrbsite is built resporsively using fiuld grid loyouts, flexdiNe images and media, media
queries, and soren resolution technigues, Thw e of dats (hat has gune hrough [

L stage by elimimating partial and transitive dependencies to avold the

occurrence of data onomalies, After testing, the tourist destination website &
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