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Tujuan penelitian ini ialah untuk mengetahui kendala yang
dihadapi oleh Pt. Pesona Wisata Lombok Tour And Travel dalam

Keywords: mempertahankan citra perusahaan dan untuk mengetahui strategi
Strategi. Positioning. positioning Pt. Pesona Wisata Lombok Tour And Travel dalam
Citra Perusahaan. mempertahankan citra perusahaan. Teknik pengumpulan data ini

menggunakan Teknik observasi, wawancara, dan dokumentasi.
Metode analisis yang digunakan adalah analisis deskriptif
kualitatif. Berdasarkan penelitian dapat disimpulkan bahwa
perusahaan memberikan trust / kepercayaan, komitmen,
memprioritaskan integritas, melayani tamu seperti keluarga
sendiri, dan fleksibel atau menyesuaikan dengan keinginan tamu
sehingga berhasil memposisikan produk jasa yang mereka
tawarkan kepada pelanggan. Usaha tersebut membuat merek dan
slogan sendiri untuk bisa memposisikan produk mereka di benak
konsumen yaitu the best travel partner. Kendala yang dihadapi
oleh PT.Pesona Wisata Lombok Tour and Travel yaitu dalam
menentukan perbedaan produk, jasa dan citra terhadap
pesaingnya. Diferensiasi produk, misalnya desain dan rancangan
produk, keawetan produk, kinerja, dan sifat produk. Selain itu
dalam hal strategi positioning PT. Pesona Wisata Lombok Tour
and Travel dalam mempertahankan citra perusahaan
menggunakan tujuh pendekatan dalam melakukan positioning
yaitu, penentuan posisi menurut atribut, posisi menurut manfaat,
posisi menurut kategori, posisi menurut pengguna atau
penerapan, posisi menurut pemakai, posisi menurut pesaing, dan
posisi menurut harga atau kualitas.

PENDAHULUAN

Strategi pemasaran terdapat istilah bauran pemasaran (Marketing Mix). Bauran pemasaran
merupakan cara di mana pengusaha dapat mempengaruhi konsumennya yang memerlukan
perencanaan dan pengawasan yang matang serta perlu dilakukan tindakan-tindakan yang konkret.
Untuk keperluan tersebut pengusaha dapat melakukan tindakan-tindakan yang terdiri dari 4 macam,
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yaitu tindakan mengenai produk (product), harga (price), distribusi atau penempatan produk (place)
dan promosi (promotion).

Wisata travel adalah perjalanan dan persinggahan yang dilakukan oleh manusia di luar
tempat tinggalnya dengan berbagai motivasi atau dengan berbagai maksud dan tujuan, tetapi bukan
untuk berpindah tempat tinggal dan menetap di tempat yang dikunjungi atau disinggahi, atau untuk
melakukan pekerjaan-pekerjaan dengan mendapat upah. PT. Pesona Wisata Lombok berdiri pada
tanggal 14 Oktober 2016 di pulau yang terkenal dengan pulau seribu masjid. Ide bisnis ini dimulai
dari keinginan untuk memajukan dunia pariwisata Lombok pada khususnya dan NTB pada
umumnya. Sebagai pelaku pariwisata yang sudah lama berkecimpung dalam dunia industri
pariwisata, perusahaan berkomitmen untuk mendirikan perusahaan ini dengan tekad memberikan
pelayanan yang cepat, ramah dan terbaik kepada setiap pelanggan. Proses learning by doing oleh
seluruh jajaran manajemen PT. Pesona Wisata Lombok akan senantiasa mengoptimalkan kepuasan
pelanggan. Layanan e-mail, yahoo messenger, jejaring sosial, bahkan website interaktif ini kami
sediakan dengan harapan dapat menjembatani perusahaan dengan para pelanggan.

Dugaan, masyarakat Indonesia khusunya Lombok kian hari semakin kurang percaya
terhadap jasa travel agent. Persepsi yang berkembang di kalangan masyarakat di Lombok selama
ini adalah, jasa travel agent merupakan produk jasa yang berkualitas rendah. Strategi pemasaran
yang tepat terhadap produk jasa travel agent yang dinaungi oleh PT. Pesona Wisata Lombok dapat
membentuk citra Perusahaan. Berdasarkan kondisi tersebut maka perumusan masalahnya adalah
bagaimanakah strategi positioning PT. Pesona Wisata Lombok dalam Tour And Travel Dalam
Mempertahankan Citra Perusahaan.

LANDASAN TEORI
Kajian Teori
Strategi
Istilah strategi berasal dari kata Yunani Strategeia (Stratus = militer dan ag = memimpin),
yang artinya seni atau ilmu untuk menjadi jenderal. Konsep ini relevan dengan situasi pada zaman
dulu yang sering diwarnai perang, dimana jenderal dibutuhkan untuk memimpin suatu angkatan
perang agar dapat selalu memenangkan perang.11Konsep strategi militer seringkali diadaptasi dan
diterapkan dalam dunia bisnis, strategi menggambarkan arah bisnis yang mengikuti lingkungan
yang dipilih dan merupakan pedoman untuk mengalokasikan sumber daya dan usaha suatu
organisasi.
Positioning
Menurut Basu Swastha dan Irawan (2008:99) product positioning adalah suatu strategi

manajemen yang menggunakan informasi untuk menciptakan suatu kesan terhadap produk sesuai
dengan keinginan pasar yang dituju atau pasarnya. Posisi produk juga melibatkan adanya
perubahan penting pada barang itu sendiri atau perubahan-perubahan pada Pendekatan —
Pendekatan dalam melakukan positioning. Menurut Kotler dan Keller (2009, p.321) terdapat
tujuh pendekatan dalam melakukan positioning, yaitu :
1. Penentuan posisi menurut atribut

Penentuan posisi (posisitioning) berdasarkan atribut adalah memposisikan produk

berdasarkan atribut atau sifat misalkannyan symbol, lambang, ukuran, warna, keberadaan,

kedudukan dan sebagainya.
2. Penentuan posisi menurut manfaat

Penentuan posisi (posisitioning) menurut manfaat adalah memposisikan produk sebagai

pemimpin dalam suatu manfaat tertentu. Manfaat mencakup simbolis, manfaat fungsional
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dan manfaat berdasarkan pengalaman. Penentuan posisi yang sukses membutuhkan strategi
komunikasi yang mampu menarik perhatian pada salah satu kebutuhan pelanggan,baik
simbolis, fungsional maupun eksperimen.
3. Penentuan posisi menurut kategori
Penentuan posisi (posisitioning) menurut kategori produk adalah memposisikan
produk,sebagai pemimpin dalam kategori produk. Kategori produk dapat kita kelompokkan
dalam kategori minuman dan makanan, kategori produk rumah tangga, kategori obat-obatan,
kategori perawatan pribadi, kategori perlengkapan pribadi, kategori perlengkapan rumah,
kategori komunikasi dan teknologi informasi, kategori otomotif, kategori perbankan dan
keuangan.
4. Penentuan posisi menurut pengguna atau penerapan
Seperangkat nilai-nilai penggunaan atau penerapan inilah yang digunakan sebagai unsur yang
ditonjulkan dibandingkan pesangingnya.
5. Penentuan posisi menurut pemakai
Ini berarti memposisikan produk sebagai yang terbaik untuk sejumlah kelompok pemakai.
Dengan kata lain pasar sasaran lebih ditunjukan pada sebuah atau lebih komunitas, baik arti
sempit maupun dalam arti luas.
6. Penentuan posisi menurut pesaing
Disini produk secara keseluruhan menonjolkan nama mereknya secara utuh dan diposisikan
lebih baik dari pada pesaingnya.
7. Penentuan posisi menurut harga atau kualitas
Disini produk diposisikan sebagai pemimpin dalam suatu kategori produk yang dilihat dari
segi harga dan kualitas.
Citra Perusahaan
Citra perusahaan merupakan salah satu bagian terpenting yang dimiliki oleh suatu
perusahaan baik perusahaan besar maupun perusahaan kecil. Menurut Nguyen dan Le Blanc
dalam Flavian et al. (2005), citra perusahaan merupakan hasil dari kumpulan proses dimana
konsumen membandingkan berbagai atribut yang dimiliki oleh perusahaan. Konsumen akan
membuat persepsi yang subyektif mengenai perusahaan dan segala aktivitasnya seperti yang
diungkapkan oleh Walters dan Paul dalam Chiu dan Hsu (2010).
Kerangka Konsep
Strategi Positioning
Pada hakikatnya konsep merupakan suatu gagasan ataupun ide yang dituangkan dalam
wujud kata ataupun simbol yang juga ialah suatu ilmu pengetahuan. Strategi positioning
merupakan strategi untuk menempatkan (memposisikan) produk dalam benak konsumen. Tujuan
dari positioning adalah agar produk tersebut dapat meraih posisi yang diinginkan pasar.
Positioning didefinisikan sebagai tindakan mendesain produk atau marketing mix untuk mencapai
tempat tertentu dalam pikiran konsumen.
Kerangka Pemikiran
Kerangka pemikiran ini menunjukkan hubungan antara konsep-konsep yang relevan
dalam penelitian tentang Strategi positioning PT. Pesona Wisata Lombok Tour and Travel dalam
mempertahankan citra perusahaan.
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Gambar 1. Krangka Pemikiran

Sumber : Data diolah, 2024.

METODE PENELITIAN

Teknik analisis data merupakan upaya yang dilakukan dengan cara bekerja dengan data,
menemukan pola, memilih-milihnya menjadi satuan yang dapat dikelola, mencari dan menemukan
pola, menemukan apa yang penting dan apa yang dipelajari, dan menemukan apa yang dapat
diceritakan kepada orang lain. Teknik analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah
teknik analisis deskriptif kualitatif. Teknik analisis deskriptif kualitatif mengadopsi model Miles
dan Huberman, di mana analisis data dalam penelitian dilakukan pada saat pengumpulan data
berlangsung dan setelah selesai pengumpulan data dalam priode tertentu.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Positioning adalah suatu strategi untuk memasuki jendela di otak konsumen. Positioning
biasanya tidak menjadi masalah dan dianggap penting selama barang-barang yang tersedia dalam
suatu masyarakat tidak begitu banyak, dan persaingan belum menjadi sesuatu yang penting.
Positioning baru akan menjadi penting bila mana persaingan sudah sangat sengit (Kasali (2008,
p.49).

Dalam penelitian ini peneliti memfokuskan penelitian ini pada dua rumusan masalah yaitu,
apa saja kendala yang dihadapi oleh PT. Pesona Wisata Lombok Tour and Travel dalam
mempertahankan citra perusahaan, dan bagaimana strategi positioning PT. Pesona Wisata Lombok
Tour and Travel dalam mempertahankan citra perusahaan.

Kendala yang dihadapi oleh PT.Pesona Wisata Lombok Tour and Travel yaitu dalam
menentukan perbedaan produk, jasa dan citra terhadap pesaingnya. Diferensiasi produk, misalnya
desain dan rancangan produk, keawetan produk, kinerja, dan sifat produk. Selain itu dalam hal
strategi positioning PT. Pesona Wisata Lombok Tour and Travel dalam mempertahankan citra
perusahaan menggunakan tujuh pendekatan dalam melakukan positioning yaitu, penentuan posisi
menurut atribut, posisi menurut manfaat, posisi menurut kategori, posisi menurut pengguna atau
penerapan, posisi menurut pemakai, posisi menurut pesaing, dan posisi menurut harga atau
kualitas.

Hasil Observasi

Berdasarkan hasil observasi yang dilakukan oleh peneliti maka peneliti mendapatkan hasil
observasi dari owner dan pelanggan yaitu, bahwa benar usaha tersebut melakukan penjualan ke
target pasar yang dituju seperti pelanggan domestik dan mancanegara. Usaha tersebut melakukan
atau membuat keunggulan produk yaitu, melayani tamu seperti keluarga sendiri dan menyesuaikan
dengan keinginan tamu atau fleksibel. Cara perusahaan memposisikan produk sebagai pemimpin
dalam kategori produk. Kategori produk dapat kita kelompokkan dalam kategori contohnya seperti
kategori akomodasi penginapan yaitu, membuat paket wisata dalam dan luar negeri, paket wisata
study tour dan fun game, workshop seminar/gahthering/ m.i.c, wisata religi / ziarah /perjalanan
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dinas/kunjungan kerja instansi atau umum, pemesanan tiket pesawat/fast boat, pemesanan hotel
berbintang dalam dan luar negeri, penyewaan mobil dan bus pariwisata. Usaha tersebut
memberikan ciri khas/keunikan pada produknya seperti, lebih dominan mengangkat budaya lokal
tetapi tanpa mengesampingkan dengan perkembangan zaman contohnya, dalam menjual produk
tradisional tidak menutup kemungkinan karna zaman selalu berubah. Usaha tersebut melakukan
penawaran kepada konsumen berupa produk wisata yang telah dikemas oleh perusahaan dengan
harga yang telah disesuaikan oleh perusahaan namun tetap memenuhi keinginan dari pelanggan.

Usaha tersebut membuat merek dan slogan sendiri untuk bisa memposisikan produk mereka
di benak konsumen yaitu the best travel partner. Usaha tersebut memposisikan produk sebagai
yang terbaik untuk sejumlah kelompok pemakai atau keunggulan yang dimiliki perusahaan.
Contohnya pada sebuah atau lebih komunitas seperti, memberikan trust / kepercayaan, komitmen,
memprioritaskan integritas, melayani tamu seperti keluarga sendiri, dan fleksibel atau
menyesuaikan dengan keinginan tamu. Usaha tersebut memposisikan produk sebagai pemimpin
dalam suatu kategori produk yang dilihat dari segi harga dan kualitas yaitu, produk boleh sama
dengan travel yang lain, yang membedakan adalah perusahaan tidak ingin membuat pelanggan
merasa datang kesini mendapatkan pengalaman yang sama dengan yang lainnya. Sehingga
perusahaan melayani atau memberikan experiance learning pada mereka mengenai proses atau asal
usul yang terkait dengan pembahasan nantinya. Perusahaan selalu mempertahankan harga agar
tidak merusak market dan memposisiskan diri seperti, harga boleh mahal tetapi tentunya akan
mendapatkan kualitas yang sesuai dengan harga tersebut.

Hasil observasi yang dilakukan peneliti kepada pelanggan mendapatkan hasil yang cukup
memuaskan seperti pelanggan dapat merasakan pelayanan yang diberikan oleh perusahaan seperti
pelayanan kepada keluarga sendiri. Selain itu, kepercayaan yang diberikan perusahaan pun
menjadikan tamu terus-terusan menggunakan produk dari perusahaan. Harga yang ditawarkan oleh
perusahaan tidak menjadi alasan bagi pelanggan untuk tidak menggunakan jasa dari perusahaan
tersebut. Karna mereka merasakan hal yang berbeda ketika menggunakan jasa perusahaan ini.
Dengan adanya fleksibel dalam segala kondisi yang dibutuhkan dan diperlukan oleh pelanggan
selalu dipermudah oleh perusahaan. Hal tersebut menjadikan jasa perusahaan berada di benak
pelanggan sehingga perusahaan tetap axis karena telah memiliki kedudukan tersendiri dalam benak
pelanggan.

Hasil Wawancara

Berdasarkan wawancara yang dilakukan oleh peneliti kepada owner dan pelanggan, peneliti
mendapatkan hasil wawancara dari owner seperti, ““ target pasar yang kami tuju itu ada domestik
dan mancanegara ” Owner, 2024. Berdasarkan wawancara tersebut mengenai pangsa pasar yang
dituju oleh pemilik usaha yaitu domestik dan mancanegara.

Hasil wawancara yang dilakukan oleh peneliti mengenai keunggulan produk yang dimiliki
oleh perusahaan seperti, “perusahaan kami memiliki keunggulan produk seperti melayani tamu
seperti keluarga sendiri bukan hanya sebagai tamu dan fleksibel dalam segala hal untuk
menyesuaikan dengan keinginan tamu ” Owner, 2024.

Berdasarkan wawancara tersebut mengenai  keunggulan produk yang dimiliki oleh
perusahaan yaitu melayani tamu seperti keluarga sendiri dan menyesuaikan dengan keinginan tamu
atau fleksibel.

Hasil wawancara dari pertanyaan yang diajukan oleh peneliti mengenai ciri khas / keunikan
yang dimiliki produk anda dengan produk yang lain, sehingga dapat membedakan diri dari pesaing
yaitu, “ perusahaan lebih dominan mengangkat budaya lokal tetapi tanpa mengesampingkan dengan
perkembangan zaman contohnya, dalam menjual produk tradisional tidak menutup kemungkinan
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karna zaman selalu berubah ” Owner 2024.

Berdasarkan hasil wawancara tersebut mengenai ciri khas / keunikan yang dimiliki produk
anda dengan produk yang lain, sehingga dapat membedakan diri dari pesaing, peneliti mendapatkan
hasil yaitu, perusahaan lebih dominan mengangkat budaya lokal tanpa mengesampingkan
perkembangan zaman.

Hasil wawancara yang didapatkan oleh peneliti terkait pertanyaan yang membahas cara
perusahaan memposisikan produk sebagai pemimpin dalam suatu manfaat tertentu. Manfaat
mencakup simbolis, manfaat fungsional dan manfaat berdasarkan pengalaman seperti, “perusahaan
memberikan trust / kepercayaan, komitmen, memprioritaskan integritas, melayani tamu seperti
keluarga sendiri, dan fleksibel atau menyesuaikan dengan keinginan tamu” Owner 2024.

Berdasarkan hasil penelitian tersebut peneliti mendapatkan hasil yaitu perusahaan
memberikan trust / kepercayaan, komitmen, memprioritaskan integritas, melayani tamu seperti
keluarga sendiri, dan fleksibel atau menyesuaikan dengan keinginan tamu.

Hasil wawancara yang didapatkan oleh peneliti terkait pertanyaan yang membahas cara
perusahaan memposisikan produk sebagai pemimpin dalam kategori produk. Kategori produk dapat
kita kelompokkan dalam kategori contohnya seperti kategori akomodasi penginapan yaitu, “
perusahaan membuat paket wisata dalam dan luar negeri, paket wisata study tour dan fun game,
workshop seminar/gahthering/ m.i.c, wisata religi / ziarah /perjalanan dinas/kunjungan kerja
instansi atau umum, pemesanan tiket pesawat/fast boat, pemesanan hotel berbintang dalam dan luar
negeri, penyewaan mobil dan bus pariwisata” Owner, 2024.

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti mengenai cara perusahaan
memposisikan produk sebagai pemimpin dalam kategori produk. Kategori produk dapat kita
kelompokkan dalam kategori contohnya seperti kategori akomodasi penginapan yaitu, perusahaan
membuat paket wisata dalam dan luar negeri, paket wisata study tour dan fun game, workshop
seminar/gahthering/ m.i.c, wisata religi / ziarah /perjalanan dinas/kunjungan kerja instansi atau
umum, pemesanan tiket pesawat/fast boat, pemesanan hotel berbintang dalam dan luar negeri,
penyewaan mobil dan bus pariwisata.

Hasil wawancara yang didapatkan oleh peneliti terkait pertanyaan yang membahas cara
prusahaan memposisikan produk mereka sebagai pemimpin dalam suatu kategori produk yang
dilihat dari segi harga dan kualitas yaitu, * produk boleh sama dengan travel yang lain, namun yang
membedakan adalah perusahaan tidak ingin membuat pelanggan merasa datang kesini dengan
mendapatkan pengalaman yang sama dengan yang lainnya. Sehingga perusahaan melayani atau
memberikan experiance learning pada mereka mengenai proses atau asal usul yang terkait dengan
pembahasan nantinya. Perusahaan selalu mempertahankan harga agar tidak merusak market dan
memposisiskan diri seperti, harga boleh mahal tetapi tentunya akan mendapatkan kualitas yang
sesuai dengan harga ” Owner, 2024.

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti mengenai cara perusahaan
memposisikan produk mereka sebagai pemimpin dalam suatu kategori produk yang dilihat dari
segi harga dan kualitas yaitu, produk boleh sama dengan travel yang lain, namun yang membedakan
adalah perusahaan tidak ingin membuat pelanggan merasa datang kesini dengan mendapatkan
pengalaman yang sama dengan yang lainnya. Sehingga perusahaan melayani atau memberikan
experiance learning pada mereka mengenai proses atau asal usul yang terkait dengan pembahasan
nantinya. Perusahaan selalu mempertahankan harga agar tidak merusak market dan memposisiskan
diri seperti, harga boleh mahal tetapi tentunya akan mendapatkan kualitas yang sesuai dengan
harga.
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Hasil wawancara yang didapatkan oleh peneliti terkait pertanyaan yang membahas tentang
perusahaan melakukan penawaran kepada konsumen yaitu, “ perusahaan menawarkan produk
berupa produk wisata yang telah dikemas oleh perusahaan dengan harga yang telah disesuaikan
oleh perusahaan namun tetap memenuhi keinginan dari pelanggan. Usaha tersebut membuat merek
dan slogan sendiri untuk bisa memposisikan produk mereka di benak konsumen yaitu the best
travel partner ” Owner,2024.

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti terkait pertanyaan yang
membahas tentang perusahaan melakukan penawaran kepada konsumen yaitu, bahwa perusahaan
menawarkan produk berupa produk wisata yang telah dikemas oleh perusahaan dengan harga yang
telah disesuaikan oleh perusahaan namun tetap memenuhi keinginan dari pelanggan. Usaha
tersebut membuat merek dan slogan sendiri untuk bisa memposisikan produk mereka di benak
konsumen yaitu the best travel partner.

PENUTUP
Kesimpulan

Berdasarkan pembahasan di atas dapat disimpulkan bahwa perusahaan memberikan trust
| kepercayaan, komitmen, memprioritaskan integritas, melayani tamu seperti keluarga sendiri, dan
fleksibel atau menyesuaikan dengan keinginan tamu sehingga berhasil memposisikan produk jasa
yang mereka tawarkan kepada pelanggan. Usaha tersebut membuat merek dan slogan sendiri untuk
bisa memposisikan produk mereka di benak konsumen yaitu the best travel partner.

Kendala yang dihadapi oleh PT.Pesona Wisata Lombok Tour and Travel yaitu dalam
menentukan perbedaan produk, jasa dan citra terhadap pesaingnya. Diferensiasi produk, misalnya
desain dan rancangan produk, keawetan produk, Kinerja, dan sifat produk. Selain itu dalam hal
strategi positioning PT. Pesona Wisata Lombok Tour and Travel dalam mempertahankan citra
perusahaan menggunakan tujuh pendekatan dalam melakukan positioning yaitu, penentuan posisi
menurut atribut, posisi menurut manfaat, posisi menurut kategori, posisi menurut pengguna atau
penerapan, posisi menurut pemakai, posisi menurut pesaing, dan posisi menurut harga atau
kualitas.

Saran

Berkenaan dengan pembahasan dan kesimpulan di atas, maka peneliti akan memberikan
saran yang dapat memberikan manfaat seperti dalam hal ini sebaiknya pemilik usaha semakin
memotivasi pegawai untuk tetap mengingatkan untuk mempertahankan bagaimana pentingnya
positioning produk di benak pelanggan sehingga pelanggan akan terus-terusan menggunakan
produk perusahaan.
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