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Abstrak 

Beroperasional kembalinya tempat wisata di masa pandemi saat ini dibarengi dengan ketentuan 

kebijakan dan protokol kesehatan yang telah ditetapkan pemerintah. Sebagian masyarakat lebih 

memilih tempat wisata yang terbuka seperti taman wisata alam. Taman Wisata Alam Angke 

Kapuk Jakarta merupakan sarana pariwisata alam dan tempat mempertahankan kelestarian 

mangrove sebagai penyangga kehidupan sekitar Jakarta. Di masa pandemi terjadi penurunan 

drastis pengunjung sehingga membutuhkan trategi pemasaran yang tepat akan membantu 

menghadapi permasalahan tersebut. Tujuan penelitian ini untuk mengetahui apakah strategi 

pemasaran yang dilakukan TWA Mangrove Angke Kapuk Jakarta di masa pandemi 

mempengaruhi keputusan berkunjung wisatawan. Penelitian kuantitatif dengan variabel bebas 

yaitu strategi pemasaran (X) Taman Wisata Alam Mangrove Angke Kapuk Jakarta sedangkan 

variabel terikat yaitu keputusan berkunjung wisatawan di masa pandemi (Y). Variabel 

diterjemahkan dalam bentuk pernyataan pada kuisioner sebagai instrument penelitian serta diukur 

dengan menggunakan skala pengukuran ordinal yaitu Skala Likert. Pengambilan sampel dengan 

teknik Purposive Sampling dengan kriteria responden pernah berkunjung ke TWA Mangrove 

Angke Kapuk di masa pandemi. Hipotesis penelitian yaitu Ho :  Strategi pemasaran TWA di 

masa pandemi tidak mempunyai pengaruh terhadap keputusan berkunjung wisatawan. Ha : 

Strategi pemasaran TWA di masa pandemi mempunyai pengaruh terhadap keputusan berkunjung 

wisatawan. Hasil penelitian menunjukkan strategi pemasaran TWA Mangrove Angke Kapuk 

Jakarta di masa pandemi memengaruhi keputusan berkunjung sebesar 41,7% sedangkan 58,3% 

dipengaruhi faktor lain yang dimungkinkan di masa pandemi saat ini yaitu faktor kebijakan 

pemerintah yang membatasi keinginan wisata masyarakat. Merupakan besaran angka yang cukup 

signifikan menjadi pertimbangan pemilihan tindakan pemasaran selanjutnya. 

Kata kunci : Strategi, Pemasaran, Keputusan, Berkunjung, Taman Wisata Alam, Pandemi 

 

PENDAHULUAN 

Saat ini Pemerintah Indonesia sudah 

memberikan izin tempat wisata untuk 

beroperasional kembali, dengan ketentuan 

mematuhi kebijakan dan protokol kesehatan 

yang telah ditetapkan pemerintah. Salah satu 

tempat wisata yang diijinkan buka antara lain 

wisata bahari, taman safari, tempat wisata 

alam maupun desa wisata dan kawasan wisata 

alam yang dikelola oleh masyarakat. Sebagian 

masyarakat lebih memilih tempat wisata yang 

terbuka seperti taman wisata alam (Wachyuni 

and Kusumaningrum 2020). Taman wisata 

alam adalah hutan wisata yang mempunyai 

corak khas yang dapat dimanfaatkan untuk 

kepentingan rekreasi maupun kebudayaan 

(nasional.kompas.com, 2020).  

Pemerintah mempunyai beberapa kriteria 

untuk menetapkan suatu tempat menjadi 
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kawasan taman wisata alam diantaranya, 

mempunyai daya tarik alam berupa flora, 

fauna dan lingkungan menarik. Menurut 

United Nations Educational, Scientific and 

Cultural Organization (UNESCO) taman 

wisata alam dapat digunakan sebagai kawasan 

ekowisata. Ekowisata adalah perjalanan ke 

daerah – daerah dimana daerah tersebut 

menjaga dan melestarikan lingkungan 

daerahnya sehingga dapat menopang 

kesejahteraan masyarakat setempat dan 

mengimplementasikan pendidikan lingkungan 

hidup terhadap penduduk sekitar 

(ecotourism.org, 2015). Salah satu kawasan 

ekowisata yang menarik yaitu hutan 

mangrove. 

Hutan mangrove atau juga dikenal  

Hutan bakau selain terkenal akan 

keindahannya, hutan ini juga memiliki peranan 

penting sebagai penyangga kehidupan kota. 

Hutan mangrove adalah kelompok pepohonan 

sejenis tumbuhan berkayu yang terletak di 

sekitar garis pantai dan mampu hidup di 

lingkungan berkadar garam tinggi. Jika dilihat 

dari permukaan penampakan mangrove seperti 

semak belukar (jurnalbumi.com, 2020). Data 

Biro Humas Kementrian Lingkungan Hidup 

dan Kuhutanan pada tahun 2015 Indonesia 

memiliki total hutan mangrove seluas 

3.489.140,68 Ha dengan panjang garis pantai 

sebesar 95,181𝑘𝑚2. (Unzizah, 2019). Adanya 

hutan mangrove khususnya di Jakarta 

memberikan manfaat besar. Daerah Khusus 

Ibukota Jakarta (DKI Jakarta) mempunyai 

ketinggian rata – rata 7 meter diatas 

permukaan laut dan dilewati oleh 17 aliran 

sungai dengan kondisi rawan banjir, hal ini 

yang selalu mengancam kota Jakarta setiap 

tahunnya (bpkp.go.id, 2018). Pemerintah 

mensiasati agar DKI Jakarta terhindar dari 

dampak fatal air laut seperti pasang surut air 

laut, erosi dan sebagainnya dengan cara 

konservasi hutan mangrove. Dampak hutan 

mangrove selain untuk produktivitas biota air, 

hutan mangrove mampu menahan gelombar 

besar seperti tsunami dan mampu menyerap 

karbondioksida sebanyak 5x lebih besar dari 

pada hutan lainnya (kkp.go.id, 2018). Taman 

Wisata Alam Angke Kapuk Jakarta merupakan 

salah satu tempat yang ditetapkan pemerintah 

untuk mewujudkan pengelolaan hutan 

mangrove. 

Taman Wisata Alam Angke Kapuk 

Jakarta seluas sebesar 99,82 Ha berlokasi di 

kelurahan Kamal Muara menurupakan milik 

pemerintah dalam naungan Kementrian 

Lingkungan Hidup dan Kehutanan (KLHK) 

melalui Unit Pelaksana Teknis (UPT). Taman 

Wisata Alam Mangrove Angke Kapuk 

merupakan tempat berbagai jenis flora dan 

fauna yang hampir seluruhnya dilindungi. 

Agar pengelolaan hutan mangrove berjalan 

dengan baik, pemerintah melakukan kemitraan 

antar stakeholder yaitu pemerintahan dan 

swasta bergabung dalam pengelolaan hutan 

mangrove agar memberikan dampak positif 

bagi masyarakat sekitar Taman Wisata Alam 

Mangrove Angke Kapuk Jakarta (Unzizah, 

2019). Pada tahun 1997, PT Murindra Karya 

Lestari mendapat izin pengusahaan pariwisata 

alam oleh pemerintah dengan tujuan 

mengembangkan Taman Wisata Alam 

Mangrove Angke Kapuk sebagai sarana 

pariwisata alam dan mempertahankan 

kelestarian mangrove sebagai penyangga 

kehidupan sekitar (jakartamangrove.id, 2018). 

Pengunjung objek wisata ini terus meningkat 

tiap tahunnya, walaupun sebagian masyarakat 

masih kurang mengetahui keberadaan objek 

ini karena baru dipromosikan dalam beberapa 

tahun terakhir ini, namun berdasarkan data 

pengelola jumlah pengunjung tidak menentu 

atau fluktuatif, peningkatan di akhir pekan 

atau hari libur, di hari biasa sepi pengunjung 

(antaranews.com, 2019). Menurut salah satu 

pekerja TWA Mangrove Angke Kapuk Jakarta 

rata – rata pengunjung tertinggi perhari 

mencapai 1000 pengunjung sebelum terjadi 

pandemic dan saat pandemi terjadi penurunan 

pengunjung  sebanyak 80% (travel.detik.com, 

2021). Strategi pemasaran yang tepat akan 

membantu menghadapi permasalahan tersebut. 

Strategi pemasaran adalah salah satu hal 

penting untuk mendatangkan pengunjung. 
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Dimasa pandemi seperti sekarang jumlah 

pengunjung yang berwisata mengalami 

penurunan secara signifikan, disebabkan 

batasan jumlah pengunjung, jam operasional 

yang ditetapkan pemerintah dan penutupan 

sementara tempat wisata saat terjadi lonjakan 

kasus positif sebagai antisipasi penularan 

Covid-19. Strategi pemasaran yang efektif dan 

tepat dapat mempengaruhi konsumen dalam 

melakukan pembelian suatu produk yang 

ditawarkan (Lestari & Saifuddin, 2020). 

Semakin menarik dan tepat sasaran, strategi 

pemasaran akan lebih meningkatkan keputusan 

konsumen dalam mengunjungi suatu tempat 

wisata.  

Keputusan berkunjung mempunyai 

makna yang sama dengan keputusan 

pembelian. Konsumen tidak serta – merta 

memutuskan lokasi berwisata, ada beberapa 

faktor yang membuat konsumen 

mempertimbangkan untuk mengunjungi lokasi 

wisata yaitu, faktor budaya, pribadi, sosial dan 

psikologis (Magfira, 2019). Selain tempat 

wisata yang mempunyai ciri – ciri tersendiri. 

Konsumen pun mempunyai ciri – ciri yaitu 

rasional dan irrasional. Konsumen rasional 

lebih memikirkan manfaat dan kualitas suatu 

produk, sedangkan konsumen irrasional lebih 

mementingkan prestise dari pada kualitas dan 

manfaat produk itu sendiri (Firmansyah, 

2018). 

Terdapat beberapa penelitian terdahulu 

terkait strategi pemasaran dan keputusan 

berwisata di masa pandemi Covid-19. 

Penelitian (Jatmiko and Faozen 2021) 

menunjukkan Promosi, Fasilitas, Lokasi, 

Protokol kesehatan berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan menginap di Hotel Royal 

Jember di masa pandemi sedangkan unsur 

Harga tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan menginap. (Suwastawa, Sumerta 

and Aris 2021) mengemukakan hasil 

penelitian bahwa fasilitas wisata dan harga 

berpengaruh positif dan signifikan secara 

simultan terhadap keputusan berkunjung 

wisatawan domestik pada Bali Safari & 

Marine Park di Era New Normal Covid-19. 

Hasil penelitian (Mike 2021)  menunjukkan 

47,4% dari keputusan berkunjung wisatawan 

nusantara ke Sumatera Barat pada Masa 

Pandemi Covid-19 dipengaruhi unsur 

penerapan digital marketing yaitu cost, 

incentive program, dan interactive. Penelitian 

(Melati 2020) mengungkapkan strategi 

pemasaran 4P (Product, Price, Place, 

Promotion) yang diterapkan PT. Samudra 

Bintang Angkasa Tour and Travel 

Banjarmasin meningkatkan minat membeli 

produk jasa wisata. Serupa dengan penelitian 

(Rosyida and Fahimah 2021) menunjukan 

periklanan, promosi penjualan dan public 

relations berpengaruh terhadap minat 

wisatawan mengunjungi Wisata Kandang Sapi 

Wonosalam Jombang di masa pandemi Covid-

19. Hasil penelitian (Indriani 2021) 

menunjukkan bahwa strategi komunikasi 

pemasaran Slv Travel melalui Instagram pada 

masa pandemi Covid-19 mampu membuat Slv 

Travel dapat berkembang dengan baik dan 

bertahan ditengah pandemi serta mampu 

meyakinkan orang untuk menawarkan jasanya 

dengan membuka paket wisata open trip di 

negara yang sudah melonggarkan lockdown 

(open tourist). Penelitian (Ongko & Gde 

Satrya, 2021) strategi pemasaran ATS tour 

and travel di masa pandemi dengan 

menonjolkan keindahan alam Indonesia dalam 

paket wisata dalam negeri, menerapkan 

protokol kesehatan, menggunakan media 

informatif terkait Covid-19. Penelitian yang 

dikemukakan (Indriani & Kuswoyo, 2017) 

didapatkan bahwa city branding mempunyai 

pengaruh pada keputusan konsumen untuk 

berkunjung semakin besar.  

Berdasarkan beberapa penelitian diatas 

dapat dilihat hampir keseluruhan berfokus 

pada usaha wisata hotel atau travel, untuk 

objek usaha wisata alam belum banyak diteliti. 

Dampak pandemi merambah semua jenis 

usaha wisata tak termasuk usaha wisata alam 

TWA Mangrove Angke Kapuk Jakarta.  

Tujuan penelitian ini untuk mengetahui apakah 

strategi pemasaran yang dilakukan TWA 

Mangrove Angke Kapuk Jakarta di masa 

pandemi mempengaruhi keputusan berkunjung 

wisatawan. 
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LANDASAN TEORI 

Strategi Pemasaran 

Clayman dalam (Darmanto & Wardaya, 

2016) mengungkapkan pemasaran adalah 

tentang memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen, membangun citra brand, 

menggunakan kalimat persuasif untuk 

meyakinkan konsumen bahwa produk atau 

jasa yang ditawakan adalah yang terbaik serta 

melindungi dan membangun hubungan dengan 

konsumen.  

(Sumarwa & Tjiptono, 2018) 

mengungkapkan tujuan utama pemasaran 

untuk mengetahui dan memahami konsumen 

secara mendalam sehingga produk maupun 

jasa yang ditawarkan akan terjual dengan 

sendirinya. Kegiatan pemasaran terhadap 

produk dan jasa tidak dapat dilakukan tanpa 

adanya tujuan. Setiap perusahaan harus 

memiliki tujuan pemasaran agar maksimal 

dalam memasarkan produk dan jasa. Agar 

mencapai tujuan maka diperlukan strategi 

yang tepat. 

Strategi pemasaran adalah serangkaian 

tujuan, sasaran, kebijakan dan aturan yang 

memberikan arahan kepada orang – orang 

yang mengatur pemasaran perusahaan dari 

waktu ke waktu pada setiap tingkatan dan 

alokasinya, dengan tujuan perusahaan mampu 

menghadapi lingkungan dan persaingan yang 

berubah - ubah setiap waktu (Dzikra, 2019). 

Strategi spesifik untuk target pasar, bauran 

pemasaran (marketing mix), penetapan posisi 

dan mengendalikan pengeluaran pemasaran 

(Mubarok & Maldina, 2017). Bauran 

pemasaran terdiri dari produk (product), harga 

(price), tempat (place) dan promosi 

(promotion) (Mas'ari, Hamdy, & Safira, 2019) 

yaitu: 

a. Produk (Product) 

Suatu bentuk tawaran dari perusahaan 

untuk memenuhi kebutuhan, keinginan dan 

permintaan suatu pasar. Agar mempunyai nilai 

jual tinggi, produk yang ditawarkan perlu 

berkualitas guna menjadi terunggul dari para 

pesaing. Saat membeli suatu produk konsumen 

tidak hanya meilhat fisiknya saja tetapi 

mempertimbangkan manfaat, keunggulan, 

pelayanan, perbandingan harga dan nilai 

produk bagi konsumen. 

b. Harga (Price) 

Harga adalah sejumlah uang yang 

dibayrkan saat terjadi transaksi pertukarang 

produk atau jasa. Penentuan harga merupakan 

hal yang tidak mudah, harga dapat 

mempengaruhi citra produk serta 

mempengaruhi pembelian produk. Dalam 

menetapkan suatu harga, perusahaan harus 

mempertimbangkan kualitas dan manfaat yang 

akan didapat konsumen saat membeli produk 

tersebut. Penetapan harga harus konsisten 

dengan strategi pemasaran yang ditetapkan.  

c. Tempat (Place)  

Tempat merupakan salah satu faktor 

yang berpengaruh terhadap kesuksesan 

pemasaran. Lokasi strategis dan murah 

dijangkau konsumen akan mengundang 

konsumen untuk sekedar datang dan memberi 

produk. 

d. Promosi (Promotion) 

Promosi merupakan langkah untuk 

memperkenalkan keunggulan produk secara 

laungsung maupun tidak langsung dan 

membujuk para konsumen untuk membeli 

produk yang ditawarkan. Jika suatu 

perusahaan tidak melakukan promosi, produk 

yang akan dijual tidak akan dikenal dan 

diminati oleh konsumen. 

Keputusan Berkunjung  

Keputusan seseorang untuk membeli 

atau memilih suatu objek wisata adalah 

keputusan “pembelian” yaitu mengeluarkan 

uang yang dimiliki demi mendapatkan 

kepuasan (Kristiutami, 2017). Keputusan 

pembelian diambil berdasarkan dua atau lebih 

alternatif pilihan sebelum melakukan 

pembelian dan harus memilih salah satu 

diantara beberapa pilihan (Gunawan & 

Susanti, 2019). Menurut Kotler (2010:108) 

dalam (Virawan, 2015) keputusan membeli 

yang dilakukan konsumen merupakan 

kumpulang dari berbagai keputusan.  

Menurut Kotler dan Keller (2007:262) 

ada beberapa faktor yang mempengaruhi 
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konsumen dalam memutuskan pembelian 

(Magfira,  2019): 

a. Faktor Budaya 

1) Budaya, menjadi salah satu keinginan 

paling dasar bagi konsumen. 

2) Sub-budaya, terdiri dari agama, ras, 

kebangsaaan dan sebagainya. Setiap 

wilayah mempunyai ciri khusus dalam 

budayanya sehingga mempengaruhi 

konsumen dalam menentukan produk. 

3) Kelas Sosial, mempunyai perilaku 

sejenis atau dipandang lebih tinggi 

maupun rendah dari kelas sosial itu 

sendiri. Kelas sosial mempengaruhi 

minat dan daya beli terhadap suatu 

produk. 

b. Faktor Sosial 

1) Kelompok Acuan, pengaruh kelompok 

secara langsung dan terhadap sikap dan 

perilaku konsumen. 

2) Keluarga, merupakan kelompok acuan 

primer sehingga paling berpengaruh 

terhadap keputusan menggunakan dan 

membeli suatu produk. 

3) Peran dan Status Sosial, setiap individu 

pasti pernah berada dalam suatu 

kelompok seperti keluarga, organisasi 

dan sebagainya. Peran dan status 

sangat mempengaruhi kedudukan 

seseorang dalam kelompok, jika status 

semakin tinggi kedudukan yang di 

dapatkan akan semakin bagus. 

c. Faktor Pribadi 

1) Usia dan Tahap Siklus Hidup, usia 

sangat mempengaruhi kebutuhan 

seseorang, semakin berumur akan 

semakin bijak dalam menentukan 

kebutuhannya. Siklus hidup juga 

menjadi faktor yang mempengaruhi 

konsumsi konsumen. 

2) Pekerjaan dan Lingkungan Ekonomi, 

pembelian produk oleh konsumen 

dipengaruhi oleh pekerjaan dan 

lingkungan seseorang. 

3) Gaya hidup, dapat menggambarkan 

karakteristik seseorang berinteraksi 

dengan lingkungannya. 

4) Kepribadian dan Konsep Diri, 

kepribadian setiap individu berbeda – 

beda menyebabkan tanggapan yang 

konsisten terhadap lingkungannya. 

d.  Faktor Psikologis 

1) Motivasi adalah dorongan untuk 

melakukan kegiatan tertentu demi 

tercapai tujuan. 

2) Presepsi, proses individu dalam 

memilih dan menginterprestasikan 

informasi yang di dapat untuk 

menemukan arti dari gambaran dunia 

yang diciptakan. 

3) Pembelajaran, pengalaman merupakan 

faktor perilaku seseorang berubah.  

Keputusan berkunjung adalah keputusan 

yang diambil oleh konsumen atau seseorang 

sebelum mengunjungi suatu tempat wisata 

dengan mempertimbangkan beberapa faktor. 

Menurut Ferdinand (2002) terdapat enam 

indikator dalam menentukan berkunjung, 

antara lain (Indriani & Kuswoyo, 2017): 

a. Ketertarikan produk, setiap konsumen 

mempunyai ketertarikan yang berbeda – 

beda dalam membeli atau menginkan suatu 

produk. 

b. Price, harga yang ditawarkan sesuai 

dengan yang dimiliki konsumen dan 

fasilitas yang ditawarkan. 

c. Pelayanan dan Fasilitas, sarana dan 

prasarana merupakan pendukung 

pariwisata, semakin mudah dan menarik 

konsumen semakin ingin melakukan 

kunjungan. 

d. Preferensial, fokus utama produk 

konsumen hanya satu, dan dapat berubah 

jika produk sudah tidak ada atau minat 

konsumen sudah hilang. 

e. Informasi, Informasi tentang produk dan 

tujuan wisata data diakses dengan mudah. 

f. Referensial, mendapakan refensi dari 

konsumen lain terhadap suatu produk atau 

tempat wisata, sehingga konsumen lebih 

mempercayai informasi tersebut. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian kuantitatif digunakan untuk 

meneliti suatu sampel dan populasi tertentu, 
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pengumpulan data yang menggunakan 

instrument penelitian dan dilakukan analisa 

data berdasarkan statistik atau berupa angka – 

angka (Rachmat, 2019). Pendekatan untuk 

menguji teori objektif dengan menguji 

hubungan antara dua variabel untuk mencapai 

kesimpulan dari hasil penelitian (Wahidmurni, 

2017). 

Variabel bebas dalam penelitian ini yaitu 

strategi pemasaran (X) Taman Wisata Alam 

Mangrove Angke Kapuk Jakarta sedangkan 

variabel terikat yaitu keputusan berkunjung 

wisatawan di masa pandemi (Y). Dalam 

penelitian ini variabel keputusan berkunjung 

mencakup indikator faktor budaya, sosial, 

pribadi, psikologis, ketertarikan produk, price,  

pelayanan dan fasilitas, preferensial, 

informasi, serta referensial. Variabel 

diterjemahkan dalam bentuk pernyataan pada 

kuisioner sebagai instrument penelitian. 

Kuesioner terdiri dari beberapa pertanyaan 

atau pernyataan tertulis yang harus diisi atau 

dijawab oleh responden sesuai dengan 

petunjuknya yang diukur dengan 

menggunakan skala pengukuran ordinal yaitu 

Skala Likert (1-5 ; dari sangat tidak setuju 

sampai sangat setuju).  

Peneliti menggunakan teknik Purposive 

Sampling dalam menetapkan kriteria tertentu 

yang harus dipenuhi atau dimiliki oleh sampel 

dalam penelitian ini. Penetapan kriteria 

bertujuan agar mendapatkan sample secara 

valid dan dapat mewakili populasi sehingga 

menghasilkan informasi secara komprehensif. 

Kriteria responden yang diperlukan dalam 

penelitian ini adalah pernah berkunjung ke 

TWA Mangrove Angke Kapuk dimasa 

pandemi.  

Dalam penelitian ini, yang pernah 

berwisata ke Taman Wisata Alam Mangrove 

Angke Kapuk dimasa pandemi menjadi 

populasi. Berdasarkan teori yang ada 

pemilihan sample menggunakan rumus Rao 

Purba dalam (Simbolon, 2017). Karena jumlah 

populasi yang tidak diketahui, maka 

pengambilan sampel dengan rumus Rao Purba 

dengan jumlah 97 responden: 

 

    

  

 
      (dibulatkan menjadi 97) 

Keterangan :  

n       = jumlah sampel 

z       = nilai z dengan tingkat keyakinan 95%, 

maka nilai z = 1,96 (tabel distribusi normal) 

Moe = Margin of Error, ditentukan peneliti 

sebesar 10% 

 

Hipotesis penelitian sebagai berikut:  

Ho  :  Strategi pemasaran Taman Wisata 

Alam Mangrove Angke Kapuk Jakarta di masa 

pandemi tidak mempunyai pengaruh terhadap 

keputusan berkunjung wisatawan. 

Ha  : Strategi pemasaran Taman Wisata 

Alam Mangrove Angke Kapuk Jakarta di masa 

pandemi mempunyai pengaruh terhadap 

keputusan berkunjung wisatawan 

 

Uji instrument penelitian meliputi Uji 

Validitas, Reliabilitas dan Uji Normalitas 

dengan bantuan SPSS (Statistical Package for 

Social Sciences) 20. Kemudian dilanjutkan uji 

regesi linier sederhana adalah hubungan 

fungsional maupun kausal antara variabel 

independent (X) dan variabel dependent (Y) 

serta Uji hipotesis menggunakan uji T untuk 

mengetahui pengaruh strategi pemasaran TWA 

Angke Kapuk terhdap keputusan berknjung 

dimasa pandemi. Jika T hitung > T Tabel, 

maka variabel X dan Y mempunyai pengaruh 

sehingga Ha akan diterima. Koefisien 

determinasi untuk mengetahui seberapa besar 

pengaruh variabel bebas (X) dengan variabel 

terkait (Y). 

Waktu penelitian pada Juni – September 

2021. Tempat penelitian akan dilakukan di 

Taman Wisata Alam Mangrove Angke Kapuk, 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil data penelitian dari 97 reponden 

yang didapatkan dengan bantuan kuisioner. 

Karakteristik responden bertujuan untuk 

mengetahui keragaman responden berdasarkan 

jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, 

pekerjaan dan pengeluaran per bulan. 

Diharapkan karakteristik responden dapat 

memberikan gambaran mengenai kondisi 

responden yang berkaitan dengan masalah dan 

tujuan penelitian 

Tabel 1. Jenis Kelamin Responden 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Olahan data peneliti, 2021 

Berdasarkan Tabel 1. diketahui dari 97 

responden yang mengisi kuisioner, terdapat 42 

responden berjenis kelamin laki – laki dan 55 

responden berjenis kelamin perempuan. Dapat 

disimpulkan bahwa mayoritas responden 

berjenis kelamin perempuan. 

 Dibandingkan laki – laki, perempuan 

mempunyai kemampuan berprilaku konsumtif 

lebih besar. Mayoritas perempuan membeli 

suatu produk atau barang beradasarkan 

keinginan bukan kebutuhan (Mustikasari & 

Widaningsih, 2016). Berdasarkan pernyataan 

sebelumnya dapat dikaitkan dengan keputusan 

berkunjung. Saat kaum perempuan 

memutuskan berwisata tidak semuanya 

kebutuhan tetapi lebih kepada keinginan yang 

dipengaruhi lingkungan, keluarga, pasaran 

maupun sosial media.  

Tabel 2. Usia Responden 

 
Sumber: Olahan data peneliti, 2021 

Berdasarkan Tabel 2. diketahui dari 97 

responden yang mengisi kuisioner, terdapat 67 

responden berusia 17 – 25 tahun, 16 responden 

berusia 26 – 35 tahun, 7 responden berusia 36 

– 45 tahun, 3 responden berusia 46 – 55 tahun, 

dan 4 responden berusia 56 tahun atau lebih. 

Berdasarkan data sebelumnya mayoritas 

responden dalam penelitian ini berusia 17 – 25 

tahun yang merupakan Generasi Z. 

Generasi Z sangat berkaitan erat dengan 

internet atau teknologi. Mencari informasi di 

internet saat memutuskan berkunjung suatu 

tempat, serta menganggap pariwisata sebagai 

salah satu kebutuhan psikologis 

(Trihayuningtyas, Wulandari, Adriani, & 

Sarasvati, 2018). 

Tabel 3. Pendidikan Terakhir Responden 

 
Sumber: Olahan data peneliti, 2021 

Berdasarkan Tabel 3. diketahui dari 97 

responden yang mengisi kuisioner, terdapat 3 

responden dengan pendidikan terakhir SD – 

SMP, 58 responden dengan pendidikan 

terakhir SMA/SMK/MA, 1 responden dengan 

pendidikan terakhir Diploma (D1, D2, D3), 32 

responden dengan pendidikan terakhir 

D4/Sarjana (S1), 3 responden dengan 

pendidikan terakhir Magister (S2, S3). 

Berdasarkan data diatas dapat disimpulkan 

bahwa mayoritas pendidikan terakhir 

responden adalah SMA/SMK/MA. 

Keputusan seseorang dalam mengambil 

keputusan dan pola konsumsi dipengaruhi oleh 

pendidikan masing – masing individu. 

Memiliki pendidikan yang tinggi akan 

membuat konsumen sangat responsive 

terhadap informasi dan akan mempengaruhi 

keputusan konsumen dalam memilih produk 

untuk beriwisata (Mahendra & Ardani, 2018). 

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Laki-laki 42 43,3% 

Perempuan 55 56,7% 

Total 97 100,0% 
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Tabel 4. Pekerjaan Responden 

 
Sumber: Olahan data peneliti, 2021 

Berdasarkan Tabel 4 diketahui dari 97 

responden yang mengisi kuisioner, terdapat 51 

responden berprofesi sebagai Mahasiswa/I, 32 

responden berprofesi sebagai Karyawan 

(ASN/Swasta), 5 responden berprofesi sebagai 

Wirausaha, dan 9 responden memiliki profesi 

lain. Pekerjaan mempengaruhi pendapatan 

seorang individu, meningkatkan kualitas hidup 

tiap individu dan menjamin pekembangan 

sosial dan ekonomi (Julianto & Utari, 2019). 

 Tabel 5. Pengeluaran Per Bulan Responden 

 
Sumber: Olahan data peneliti, 2021 

Berdasarkan Tabel 5. diketahui dari 97 

responden yang mengisi kuisioner, terdapat 40 

responden dengan pengeluaran per bulan 

kurang dari Rp 2.000.000, 40 responden 

dengan pengeluaran per bulan sebesar Rp 

2.000.000-Rp 4.000.000, 16 responden dengan 

pengeluaran per bulan sebesar Rp 5.000.000-

Rp 7.000.000, dan 1 responden dengan 

pengeluaran per bulan sebesar Rp 8.000.000-

Rp10.000.000. berdasarkan data diatas dapat 

disimpulkan bahwa mayoritas responden 

memiliki pengeluaran per bulan kurang dari 

Rp 2.000.000 dan Rp 2.000.000-Rp 4.000.000.  

Hal ini terkait responden yang sebagian 

besar generasi Z yang cukup mementingkan 

gaya hidup dengan pekerjaan sebagai 

mahasiswa dan karyawan awal. Gaya hidup 

merupakan salah satu hal yang mempengaruhi 

jumlah pengeluaran perbulan sehingga 

mempengaruhi dalam pengambilan keputusan 

suatu produk. Seseorang dengan gaya hidup 

yang besar lebih memilih menggunakan 

uangnya untuk berwisata dari pada gaya hidup 

yang kecil (Dewi & Samuel, 2015).  

Tabel 6. Uji Validitas Variabel X 

 
Sumber: Hasil olahan data SPSS, 2021 

Berdasarkan Tabel 6, terdapat 13 soal/ 

item pada variabel X dikatakan valid karena R 

hitung > R tabel. 

Tabel 7. Uji Validitas Variabel Y 

Pernyataan 

Variabel (Y) 

R 

Hitung 

R 

Tabel 

Hasil 

1 0.557 0.1680 Valid 

2 0.370 0.1680 Valid 

3 0.309 0.1680 Valid 

4 0.494 0.1680 Valid 

5 0.502 0.1680 Valid 

6 0.493 0.1680 Valid 

7 0.340 0.1680 Valid 

8 0.410 0.1680 Valid 

9 0.432 0.1680 Valid 

10 0.613 0.1680 Valid 

11 0.594 0.1680 Valid 
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12 0.560 0.1680 Valid 

Sumber: Hasil olahan data SPSS, 2021 

Berdasarkan Tabel 7, terdapat 12 soal/ 

item pada variabel Y dikatakan valid karena R 

hitung > R tabel. 

Berdasarkan hasil diatas menunjukan 

penyataan pada kuisioner sudah cermat dan 

tepat sebagai alat ukur untuk melakukan 

pengukuran dan subjek yang diukur. Hasil data 

yang diperoleh dapat dikatakan valid jika 

laporan peneliti tidak ada perbedaan dengan 

objek yang diteliti atau data yang didapat 

berdasarkan keadaan sebenarnya (Novikasari, 

2016). 

Tabel 8. Uji Reliabilitas Variabel X 

 
Sumber: Hasil olahan data SPSS, 2021 

Hasil dari uji yang dilakukan pada soal – 

soal variabel X dapat dikatakan reliabel karena 

nilai Cronbach’s Alpha diatas 0,6 yaitu 0,723. 

Tabel 9. Uji Reliabilitas Variabel Y 

 
Sumber: Hasil olahan data SPSS, 2021 

Hasil dari uji yang dilakukan pada soal – 

soal variabel Y dapat dikatakan reliabel karena 

nilai Cronbach’s Alpha diatas 0,6 yaitu 0,684. 

Berdasarkan hasil diatas menunjukan 

penyataan pada kuisioner dapat dipercaya 

dengan konsistensi hasilnya. Uji reliabilitas 

untuk mengetahui sejauh mana pengukuran 

dapat dipercaya jika dilakukan beberapa kali 

pengukuran terhadap subjek yang sama dan 

menggunakan alat ukur yang sama 

(Novikasari, 2016). 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 10. Uji Normalitas 

 
Sumber: Hasil olahan data SPSS, 2021 

Berdasarkan tabel 10. dapat diketahui 

bahwa nilai signifikansi (Asymp. Sig. 2-tailed) 

bernilai 0,168 lebih besar dari 0,05 

mempunyai arti hasil data yang diteliti teruji 

berdistribusi normal atau dapat dianggap 

mewakili. 

Tabel 11. Analisis Regresi Linier Sederhana 

 
Sumber: Hasil olahan data SPSS, 2021 

Berdasarkan tabel 11. persamaan regresi 

linier sederhana dapat dirumuskan menjadi  

          Y= 1.742 + 0.604X 

Berdasarkan rumus diatas dapat 

diartikan setiap ada penambahan 1 poin 

variabel X (Strategi Pemasaran), maka 

variabel Y (Keputusan Berkunjung) akan 

mengalami peningkatan sebesar 0,604. 

Dilanjutkan dengan uji hipotesis. 

Berdasarkan tabel 11. didapatkan nilai T 

hitung > T tabel yaitu 8,238 > 1,661. Maka 

dapat disimpulkan jika T hitung > T tabel 

terdapat pengaruh antara variabel X (Strategi 
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Pemasaran) terhadap variabel Y (Keputusan 

Berkunjung). 

 Berdasarkan hasil analisis data dengan 

program SPSS didapatkan T hitung > T tabel 

yaitu 8,238 > 1,661 sehingga Hipotesis nol 

(Ho) ditolak dan Hipotesis Alternatif (Ha) 

diterima dengan membuktikan strategi 

pemasaran Taman Wisata Alam Mangrove 

Angke Kapuk Jakarta di masa pandemi 

mempunyai pengaruh terhadap keputusan 

berkunjung. 

Hal ini menunjukkan langkah pemasaran 

TWA Mangrove di masa pandemi dengan 

meningkatkan fokus pada kualitas dari produk 

(Product), harga (Price), tempat (Place) dan 

promosi (Promotion) yang mereka miliki 

berpengaruh positif menarik pengunjung 

berkunjung. TWA Mangrove menjaga kualitas 

produk pariwisata alam seperti ekosistem 

habitat burung air, tanaman mangrove dan 

rawa dengan perawatan yang konsisten. 

Menawarkan produk wisata air serta produk 

jasa lain yang beragam seperti paket sewa 

ruangan pertemuan, paket photoshot dan 

lainnya. Menerapkan kewajiban protokol 

kesehatan bagi pengunjung yang selalu 

dilakukan pengawasan keliling oleh petugas. 

Terkait promosi di masa pandemi, manajemen 

lebih aktif dalam memperbaharui info terkini 

TWA Mangrove di sosial media yang dimiliki 

seperti https://twitter.com/twa_mangrove; 

https://www.instagram.com/twa_mangrove/?hl

=id;  dan https://id-

id.facebook.com/TWAMangroveAngkeKapuk

/ ; sehingga calon pengunjung dapat melihat 

produk yang ditawarkan dan memantau 

perkembangan kebijakan wisata di masa 

pandemi. Sosial media merupakan teknologi 

yang menjadi hal penting dalam 

mempengaruhi pilihan wisatawan 

(Kusumaningrum and Wachyuni 2020). 

Pembelian tiket atau pemesanan akomodasi 

selain pembelian langsung di tempat tersedia 

juga pada aplikasi layanan tiket online seperti 

Tiket.com; Traveloka; Booking.com. 

Pembelian via online terkadang terdapat 

beberapa promo diskon pengurangan harga. 

Kegiatan via jaringan online akan  

mempermudah dan menarik wisatawan yang 

lebih luas yang juga sangat diminati di masa 

pandemi saat ini. 

Hal ini sesuai (Mubarok & Maldina, 

2017) yang menyatakan strategi pemasaran 

dengan bauran pemasaran (marketing mix), 

digunakan untuk mencapai tujuan pemasaran 

perusahan, dapat mengenai stetegi spesifik 

untuk target pasar yaitu pengunjung 

mengunjungi TWA Mangrove. Hal ini 

didukung pernyataan dimana di masa pandemi 

saat ini, sebagian masyarakat lebih memilih 

tempat wisata yang terbuka  dengan 

kemungkinan rendah potensi penyebaran virus 

seperti taman wisata alam seperti hutan wisata 

yang mempunyai corak khas yang dapat 

dimanfaatkan untuk kepentingan rekreasi 

maupun kebudayaan.  

Tabel 12. Koefisien Determinasi 

 
Sumber: Hasil olahan data SPSS, 2021 

Berdasarkan tabel 12. nilai Koefisien 

Determinasi (R Square) adalah 0,417 atau 

sama dengan 41,7%. Yang berarti bahwa 

variabel X (Strategi Pemasaran) 

mempengaruhi variabel Y (Keputusan 

Berkunjung) sebesar 41,7%.  

 Koefisien determinasi merupakan alat 

ukur untuk melihat seberapa berpengaruh 

variabel bebas terhadap variabel terkait. Jika 

besar koefisien determinasi mendekati angka 

1, maka variabel independent (X) mempunyai 

pengaruh yang cukup besar terhadap variabel 

dependen (Y) (Risal & Alexander, 2019). 

Hasil R Square pada penelitian ini yaitu 0,417. 

Hal ini menunjukan strategi pemasaran 

memengaruhi keputusan berkunjung yang 

mencakup indikator faktor budaya, sosial, 

pribadi, psikologis, ketertarikan produk, price,  

pelayanan dan fasilitas, preferensial, 

https://twitter.com/twa_mangrove
https://www.instagram.com/twa_mangrove/?hl=id
https://www.instagram.com/twa_mangrove/?hl=id
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informasi, serta referensial berpengaruh 

sebesar 41,7%, sedangkan 58,3% dipengaruhi 

faktor lain yang tidak termasuk dalam 

penelitian. 

(Gunawan & Susanti, 2019) 

mengungkapkan bahwa keputusan pembelian 

dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti 

harga, promosi, distribusi, pekerjaan, gaya 

hidup, kualitas dan manfaat produk tersebut. 

Dimana ciri – ciri perilaku konsumen memilih 

produk atau jasa sesuai dengan keinginan dan 

kebutuhan, mempertimbangkan manfaat dan 

kualitas produk tersebut serta berdasarkan 

kemampuan dana dan pendapatan  

(Firmansyah, 2018). Faktor lain yang 

dimungkinkan di masa pandemi saat ini yaitu 

faktor kebijakan pemerintah terkait buka tutup 

usaha wisata, kebijakan aturan berwisata 

selama pandemi seperti persyaratan vaksin 

atau kebijakan lain yang menyertai seperti 

pembatasan kendaraan dengan plat nomor 

yang dapat melintas jalan di Jakarta. Hal 

tersebut membatasi keinginan wisata 

masyarakat.  

 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Berdasarkan pembahasan diatas 

didapatkan bahwa strategi pemasaran TWA 

Mangrove Angke Kapuk Jakarta di masa 

pandemi memengaruhi keputusan berkunjung 

yang mencakup indikator faktor budaya, 

sosial, pribadi, psikologis, ketertarikan produk, 

price,  pelayanan dan fasilitas, preferensial, 

informasi, serta referensial sebesar 41,7% 

sedangkan 58,3% dipengaruhi faktor lain yang 

tidak termasuk dalam penelitian. Faktor lain 

yang dimungkinkan di masa pandemi saat ini 

yaitu faktor kebijakan pemerintah yang 

membatasi keinginan wisata masyarakat. 

Merupakan besaran angka yang cukup 

signifikan menjadi pertimbangan pemilihan 

tindakan pemasaran selanjutnya. 

Saran 

Berdasarkan kesimpulan diatas, peneliti 

dapat memberikan saran yang dapat 

menunjang operasionalisasi bisnis maupun 

memberikan manfaat bagi perusahaan. Antara 

lain dapat lebih meningkatkan pemasaran 

intensif melalui berbagai platform penjualan 

digital, lebih aktif lagi dalam berbagi 

informasi via media sosial, mengikuti tren 

wisata digital saat ini seperti membuat produk 

inovasi tur virtual terkait jika kebijakan 

penutupan diberlakukan kembali mengingat 

peningkatan kasus Covid-19 masih fluktuatif. 

Sehingga masyarakat tetap mendapat pilihan 

wisata walau tidak berkunjung secara fisik 

langsung serta perusahaan dapat tetap 

mendapatkan pemasukan. 

. 
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