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ABSTRACT

Segmentation is a fundamental analytical approach employed to achieve targeted marketing
objectives effectively. This study focuses on analyzing tourist experiences at mountainous natural
attractions. The variale used in analysing the experience derived from Customer EXxperience
Quality (EXQ) variable, encompassing four key dimensions: Product Experience, Outcome
Focus, Moments-of-Truth, and Peace-of-Mind. Employing a quantitative methodology, the
research applies factor formation, followed by cluster generation using the K-Means method on
data collected from 405 respondents. The result shows three distinct cluster, namely Holistic
Travel, Interactive Service, and Customer Centric. These findings contribute theoretical
enhancement on tourist experience and managerial implications to develop the natural based
tourist attraction, in particular on the mountainous. The marketing strategy was created to
prioritize roles based on tourists' choices under the name Begin From You Marketing Strategy.
The strategy is systematically designed based on the results of the research with a complete
description presented before-implementation-after the activity. The implementation of marketing
strategies has the potential to have a positive impact, especially in the economic impact of the
surrounding community.
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ABSTRAK

Segmentasi adalah pendekatan analitis mendasar yang digunakan untuk mencapai tujuan
pemasaran yang ditargetkan secara efektif. Penelitian ini berfokus pada analisis pengalaman
wisatawan pada daya tarik wisata alam pegunungan. Variabel yang digunakan dalam
menganalisis pengalaman berasal dari variabel Customer Experience Quality (EXQ), yang
mencakup empat dimensi utama: Product Experience, Outcome Focus, Moments-of-Truth, and
Peace-of-Mind. Dengan menggunakan metodologi kuantitatif, penelitian ini menerapkan
pembentukan faktor, diikuti dengan pembentukan klaster menggunakan metode K-Means pada
data yang dikumpulkan dari 405 responden. Hasilnya menunjukkan tiga klaster yang berbeda,
yaitu Holistic Travel, Interactive Service, dan Customer Centric. Temuan ini memberikan
kontribusi peningkatan teori pada pengalaman wisatawan dan implikasi manajerial untuk
mengembangkan daya tarik wisata berbasis alam, khususnya di gunung. Strategi pemasaran
dibuat mengutamakan peranan berdasarkan pilihan wisatawan dengan nama Strategi Pemasaran
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Begin From You. Strategi dirancang secara sistematis berdasarkan hasil penelitian disertai uraian
lengkap yang dipaparkan sebelum-pelaksanaan-sesudah kegiatan. Penerapan strategi pemasaran
berpotensi untuk memberikan dampak positif khususnya dalam dampak ekonomi masyarakat

sekitar.

Kata Kunci:

PENDAHULUAN

Peran penting dalam mencapai
kombinasi yang optimal dari strategi
pemasaran dan promosi pariwisata salah
satunya adalah segmentasi (Carvache-
Franco et al., 2024). Menurut Haley
segmentasi dapat berperan sebagai
penentu yang akurat terhadap perilaku
manusia selaras dengan Sotiriadis dan
Nduna (2014), beranggapan bahwa
analisis segmentasi adalah metode
pendekatan dalam rangkaian proses
pengambilan keputusan (W. G. Kim et
al.,  2011). Analisis  segmentasi
diperlukan  bagi perusahaan untuk
memahami kebutuhan, keinginan, dan
perilaku wisatawan sehingga pada
pembuatan atau penyesuaian produk,
layanan serta strategi pemasaran dapat
menjadi relevan terhadap hasil analisis
segmentasi  (Potton, 2024). Dengan
mengklasifikasikan wisatawan dalam
segmentasi oleh perusahaan, industri
pariwisata di Indonesia dapat lebih
mudah merancang strategi pemasaran dan
promosi pariwisata yang tepat.

Pariwisata di Indonesia sebagai
negara berkembang menurut Nguyen
Viet et al. (2020), pariwisata merupakan
industri yang berpengaruh pada kegiatan
ekonomi di negara berkembang melalui
pengembangan lapangan kerja, perbaikan
kesejahteraan masyarakat lokal, dan
mendukung  perkembangan  sektor
industri lainnya. Indonesia adalah negara

Segmentasi; Strategi; Pengalaman; Wisata Pegunungan; Pariwisata; K-Means

kepulauan yang kaya akan sumber daya
alam serta keanekaragaman hayati yang
tersimpan dalam hutan  tropisnya
(Pamungkas & Jones, 2021). Sebagai
negara yang banyak mempunyai potensi
wisata, pengembangan sektor pariwisata
di Indonesia pada umumnya bergantung
pada pemanfaatan sumber daya alam
yang tersedia sehingga banyak destinasi
wisata alam. Menurut Badan Pusat
Statistik (2023) dalam publikasi Statistik
Obyek Daya Tarik Wisata tahun 2022,
pertumbuhan jenis usaha pariwisata
tersebut terbagi menjadi 6 kelompok
yaitu Daya Tarik Wisata Alam, Daya
Tarik Wisata Budaya, Daya Tarik Wisata
Buatan, Taman Hiburan dan Rekreasi,
Kawasan Pariwisata, serta Wisata Tirta.
Wisata alam merupakan salah
satu destinasi yang populer bagi
wisatawan, produk dari wisata alam ini
adalah pemanfaatan sumber daya alam
seperti kawasan hutan dan aktivitas
rekreasi luar ruangan yang masih relevan
dengan pemanfaatan alam, salah satunya
Taman Nasional. Menurut Undang-
Undang Republik Indonesia Nomor 32
Tahun 2024 Tentang Perubahan Atas
Undang-Undang Nomor 5 Tahun 1990
Tentang Konservasi Sumber Daya Alam
Hayati Dan Ekosistemnya (2024) pasal 1
ayat 20 menyatakan bahwa “Taman
Nasional adalah Kawasan Pelestarian
Alam yang mempunyai ekosistem asli,
dikelola dengan sistem zonasi, serta
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dimanfaatkan untuk tujuan penelitian,
ilmu pengetahuan, pendidikan,
penunjang budi daya, dan pemanfaatan
kondisi lingkungan”.

Penelitian mengenai segmentasi
berdasarkan pengalaman terhadap daya
tarik wisata alam masih belum banyak
ditemukan. Penelitian terdahulu yang
mengklasifikasikan wisatawan
menggunakan metode tradisional, masih
menggunakan  kriteria profil pada
wisatawan seperti usia, jenis kelamin,
tempat tinggal, dan lain-lain. Penelitian
terus mengalami pembaharuan dan
penelitian mengenai pengalaman dengan
daya tarik wisata alam juga semakin
meningkat. Penelitian terdahulu
mengenai wisata alam dalam perilaku
wisatawan berbasis alam (Sotiriadis,
2017), segmentasi berdasarkan motivasi
di geopark (Amaro et al., 2023), analisis
spasial objek dan fasilitas (Ambarita et
al., 2023). Dalam upaya mendalami isu
ini, peneliti merujuk pada Milman et al.
(2017) dan Andereck (2009), dalam

memberikan  Klasifikasi baru pada
wisatawan.
Segmentasi  wisatawan  dalam

wisata alam yang mengerucut pada
pegunungan memiliki daya tarik bagi
wisatawan tertentu. Ketertarikan
wisatawan dapat berkaitan dengan
pemandangan yang disajikan, budaya,
dan emosional yang dapat memberikan
pengalaman yang berkesan ketika
berkunjung. Merujuk pada penelitian
terdahulu sebagai pedoman, penelitian ini
bertujuan untuk memperdalam
pemahaman mengenai bagaimana
pengalaman wisata dapat digunakan
untuk mengidentifikasi dan
mengelompokkan wisatawan ke dalam

kategori yang lebih spesifik terhadap
daya tarik wisata alam pegunungan di
Jawa Barat.

TINJAUAN PUSTAKA
Segmentasi Wisatawan

Segmentasi  pasar  merupakan
strategi penting dalam pengembangan
pariwisata untuk memahami perilaku
wisatawan dan meningkatkan efektivitas
pemasaran (Almeida et al., 2014). Shank
dan Lyberger (2020), menjelaskan bahwa
segmentasi mengelompokkan wisatawan
berdasarkan minat dan perilaku serupa,
menciptakan  keterkaitan di antara
mereka. Nyaupane dan Graefe (2008),
menekankan bahwa pengelompokan ini

membantu perusahaan dalam
menganalisis hubungan dengan
konsumen terkait destinasi wisata.
Dengan memahami keinginan dan

kebutuhan wisatawan, segmentasi pasar
memungkinkan perusahaan
mengembangkan produk yang lebih
sesuai, sehingga meningkatkan daya tarik
destinasi wisata (Andaleeb, 2016).

Segmentasi dalam Pariwisata dan
Wisata Alam

Segmentasi pasar dalam industri
pariwisata telah lama dikaji, mencakup
berbagai aspek seperti  e-tourism,
ekowisata, dan pariwisata budaya
(Dolnicar 2022; Nyaupane & Graefe,
2008).  Segmentasi ini  membagi
wisatawan ke dalam dua kategori utama:
berdasarkan karakteristik umum
(psikografis, geografis, demografis) dan
berdasarkan sikap terhadap destinasi
wisata, penggunaan fasilitas, serta
manfaat yang diperoleh (W. G. Kim et al.,
2011). Selain itu, segmentasi destinasi
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wisata terbagi menjadi destinasi spesifik
(misalnya, bulan madu atau perjalanan
bisnis) dan non-destinasi  spesifik
(kunjungan tanpa perencanaan awal).
Penelitian menunjukkan bahwa
wisatawan alam cenderung memilih
aktivitas yang memerlukan keterlibatan
fisik tinggi, seperti ekowisata dan
konservasi (Aliyah et al., 2023).
Kesadaran terhadap potensi pariwisata
pegunungan meningkat dalam dua
dekade terakhir, mendorong upaya
pelestarian lingkungan wisata (Dax &
Tamme, 2023).

Segmentasi Berdasarkan Pengalaman
Wisatawan

Pengalaman wisata didefinisikan
sebagai serangkaian peristiwa yang
dialami wisatawan di suatu destinasi,
mencerminkan  keterkaitan =~ mereka
dengan lingkungan tersebut (Kartika et
al., 2022). Perspektif wisatawan dalam
menilai suatu destinasi berbeda-beda,
mencakup  aktivitas, fasilitas, dan
kepuasan secara keseluruhan (Dolnicar,
2022). Oleh karena itu, wisatawan dapat
dikelompokkan berdasarkan
karakteristik, minat, dan pengalaman
mereka selama berkunjung ke suatu
destinasi wisata (Tkaczynski et al., 2015).

Customer Experience Quality dalam
Pariwisata

Experience atau Pengalaman pada
kajian pemasaran mendapatkan perhatian

bagi para akademisi karena
pengukurannya dapat menyesuaikan
dengan perkembangan zaman dan

penerapannya dapat disesuaikan dengan
multidisiplin ilmu (Xi, 2022). Industri
pariwisata dan perhotelan cenderung

dipersepsikan sebagai industri yang
menjual jasa berdasarkan pengalaman
(Choo et al, 2018). Pengalaman
wisatawan  pada  sudut  pandang
perusahaan dan akademisi merupakan
rangkaian perjalanan yang
pengukurannya berkaitan dengan
sebelum, selama dan setelah pembelian
jasa atau produk, maka sebagai hasil dari
pengukuran tersebut diperoleh respons
kognitif dan emosional wisatawan untuk
pengembangan perusahaan khususnya
dalam kajian pengalaman pada pariwisata

(Kuppelwieser &  Klaus, 2021).
Pengalaman berasal dari penilaian
wisatawan yang bersifat individual

terhadap jasa atau layanan yang
diberikan, diterima dan dirasakan, lebih
lanjut dijelaskan penilaian tersebut
berkaitan dengan aspek penilaian dari
rasional, emosional, sensorik, fisik dan
spiritual pada destinasi wisata yang
dikunjunginya (Eskiler & Safak, 2022),
maka dari itu pengukuran pengalaman
pada penelitian ini mengadopsi penelitian
yang dilakukan oleh Milman et al., (2017)
dengan variabel Customer Experience
Quality yang terdiri atas dimensi Product
Experience, Outcome Focus, Moments-
of-Truth, and Peace-of-Mind.

Konsep  kualitas  pengalaman
wisatawan diperkenalkan oleh Maklan
dan Klaus (2011), untuk memahami
loyalitas, rekomendasi, dan kepuasan
wisatawan.  Definisi  dari  kualitas
pengalaman pelanggan Menurut Lemke
et. al., (2011) dalam Gao et al. (2020)
adalah  penilaian yang dirasakan
pelanggan terhadap tingkat keunggulan
yang dirasakan dari pengalaman tersebut.
Penelitian terdahulu yang mengadopsi
variabel yang sama terdapat pada
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multidisiplin  ilmu seperti kesehatan
(Abrar et al, 2020), manajemen
(Kahokaew & Nurittamont, 2021), dan
pariwisata dan perhotelan (Choo et al.,
2018).

METODE

Penelitian ~ ini  menggunakan
metode penelitian kuantitatif. Menurut
Yulihardi dan Syaiful (2023),
memaparkan  penelitian  kuantitatif
merupakan sebuah studi yang
menekankan pada pengukuran dan
analisis terhadap hubungan kausalitas
diantara variabel, sejalan dengan peneliti
yang memiliki pandangan filosofis
positivis cenderung menerapkan desain
yang mengutamakan metode kuantitatif
(Almidfa, 2024). Pengukuran segmentasi
berdasarkan  pengalaman  responden
melalui variabel Customer Experience
Quality menghasilkan 26 item pernyataan
yang valid berdasarkan uji validitas dari
30 item pernyataan dengan menggunakan
skala likert dari (1) sangat tidak setuju
sampai (5) sangat setuju.

Menurut Dolnicar (2020),
melakukan penelitian dengan pengukuran
segmentasi khususnya dalam penelitian
ini berdasarkan pengalaman wisatawan
memerlukan jumlah sampel yang banyak
setidaknya 100 responden pada sebuah
variabel dan data yang berkualitas, dalam
penelitian ini menghasilkan 470 sampel,
namun 65 sampel tidak memenuhi
kriteria pengukuran, maka jumlah sampel
yang sesuai dengan pengukuran pada
penelitian ini adalah 405 sampel.

Pengolahan data dari sejumlah
sampel akan menggunakan Principal
Component Analysis (PCA) untuk
mereduksi data dan membuat faktor lalu

membentuk klaster menggunakan K-
Means. Menurut Dolnicar dan Grin
(2008), menggunakan analisis faktor
sebagai langkah awal dalam mengolah
data merupakan susunan elemen yang
membentuk konsep paling balik untuk
diukur. Sedangkan, analisis klaster
adalah sebuah teknik eksploratif yang
digunakan pada dataset multidimensi
yang bertujuan untuk mengidentifikasi
kelompok yang homogen dan akan
menghasilkan klaster (D’Urso et al.,
2021). Langkah awal dalam
pembentukan segmentasi menggunakan
faktor analisis yang berfungsi untuk
mereduksi data serta lebih lanjut
menggunakan Principal Compenents
Analysis untuk mereduksi beberapa
dimensi  dari  variabel  Customer
Experience Quality yang hasil akhirnya
akan berupa faktor. Langkah selanjutnya
adalah menggunakan Cluster Analysis
(CA) untuk mengkonversi faktor-faktor
yang sudah ada sebelumnya menjadi
klaster menggunakan K-Means untuk
memberikan segmentasi berdasarkan
pengalaman wisatawan berkunjung ke
wisata alam (Zografos & Allcroft, 2007).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik dan Pengalaman
Responden

Penelitian ini  melibatkan 405
responden valid, sementara 65 responden
lainnya tidak valid karena tidak memilih
wisata pegunungan. Mayoritas
wisatawan adalah perempuan (58.3%)
dengan rentang wusia 21-30 tahun
(75.3%). Sebagian besar responden
berasal dari Jakarta (37.3%), memiliki
pendidikan  terakhir ~ SMA/sederajat
(61.5%), dan berprofesi  sebagai
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pelajar/mahasiswa (75.1%). Dari segi
penghasilan, responden dengan
pendapatan kurang dari Rp500.000 per
bulan mendominasi (34.1%).

Pengalaman Wisatawan

Sebagian besar responden
mengunjungi  atraksi  wisata alam
pegunungan untuk mendaki gunung
(49.6%) atau  berlibur  (46.7%).
Responden umumnya datang bersama
teman (56.3%) atau keluarga (31.6%).
Frekuensi kunjungan didominasi oleh
wisatawan yang berkunjung 1-2 Kkali
(88.1%), sementara hanya 1.2% yang
telah mengunjungi lebih dari 4 kali.

Analisis Faktor

Pengolahan analisis faktor
menggunakan  Principal Component
Analysis (PCA) yang menghasilkan

faktor yang berisi homogenitas penilaian
wisatawan terhadap pengalaman yang
didapatkannya. Menurut Wangge (2021),
menentukan  jumlah  faktor  yang
terbentuk dengan pengolahan data
tersebut didasarkan pada faktor yang

memiliki nilai eigen lebih besar dari pada
1, pada penelitian ini data menghasilkan
8 faktor utama terbentuk dan menjelaskan
57.065% varians dari keseluruhan data.
Faktor dengan kontribusi terbesar adalah
Produktivitas Staf dengan 18.64%
varians, yang menunjukkan bahwa staf
memiliki peran utama dalam membentuk
pengalaman wisatawan di destinasi
wisata alam. Nilai Cronbach Alpha
berkisar antara 0.608 hingga 0.698, yang
menunjukkan tingkat reliabilitas yang
masih dapat diterima. Selain itu, hasil
KMO = 0.789 dan Bartlett’s Test of
Sphericity = 2032.841 (p < 0.001)
mengonfirmasi bahwa data memenuhi
syarat untuk analisis faktor. Menurut

Dolnicar  (2022), penelitian  yang
menggunakan faktor analisis dalam
pengolahan data dapat disebabkan
banyaknya item pernyataan untuk

meneliti sebuah variabel terhadap objek

penelitian. Penyederhanaan dari
banyaknya item pernyataan dapat
menggunakan faktor analisis untuk

pengelompokan terhadap segmentasi.

Tabel 1. Principal Component Analysis

Faktor Factor Mean Eigen Value Variance Explained (%) Cronbach Alpha
Produktivitas Staf 4.175 4.846 18.640 0.635
Kualitas Staf 4.100 1.739 6.689 0.617
Otonomi Wisatawan 4.165 1.610 6.194 0.623
Aksesibilitas 4.036 1.522 5.852 0.698
Fleksibilitas 4.122 1.398 5.379 0.618
Memori Perjalanan 3.993 1.332 5.122 0.608
Kemudahan 3.820 1.230 4.729 0.617
Pengalaman Interaksi 3.840 1.160 4.460 0.620
(Sumber: Data Primer Diolah, 2025)
Analisis Klaster utama. Klaster ~ Holistic  Travel
Berdasarkan hasil analisis klaster, mencerminkan wisatawan yang

wisatawan terbagi menjadi tiga segmen

mengutamakan fleksibilitas, kemudahan,
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serta pengalaman perjalanan  yang
berulang. Klaster Interactive Service
berfokus pada wisatawan yang menilai
kualitas pengalaman berdasarkan
produktivitas staf dan interaksi yang
mereka alami. Sementara itu, klaster
Customer Centric terdiri dari wisatawan

yang lebih mengutamakan kebebasan
dalam beraktivitas dan aksesibilitas
destinasi. Dengan adanya segmentasi ini,
penyedia layanan dapat menyesuaikan
strategi pemasaran serta meningkatkan
layanan yang sesuai dengan preferensi
masing-masing kelompok wisatawan.

Tabel 2. Analisis Klastering

Cluster Significant
Faktor Holistic Interactive Customer F Ration g
. . Level
Travel Service Centric

Pmdg]':‘;!"'tas 0.30122 0.35587 -1.35950 159.567 0.000

Kualitas Staf 0.29160 -0.29455 -0.18545 16.545 0.000

Otonomi -0.13493 0.10026 0.14956 3.324 0.037
Wisatawan

Aksesibilitas -0.17690 0.11247 0.22965 6.034 0.003

Fleksibilitas 0.38580 -0.53891 0.01863 40.849 0.000

Memori 0.31251 -0.58016 0.26921 42534 0.000
Perjalanan

Kemudahan 0.45386 -0.31069 -0.55005 46.461 0.000

Pengalaman -0.12412 0.28535 -0.20410 9.045 0.000

Interaksi

(Sumber: Data Primer Diolah, 2025)

Analisis Fungsi Diskriminan
Berdasarkan hasil analisis Tabel 3,
tabel fungsi diskriminan terhadap faktor
yang sudah terbentuk menghasilkan 2
fungsi. Fungsi 1 yang terdiri atas Faktor
Produktivitas  Staf, Kualitas Staf,
Fleksibilitas, Kemudahan, dan
Pengalaman Interaksi serta memiliki nilai
yang beragam dimulai dari -0.123 sampai

0.799. Fungsi 2 yang terdiri atas Faktor
Otonomi Wisatawan, Aksesibilitas, dan
Memori Perjalanan yang memiliki nilai
yang beragam dimulai dari -0.018 sampai
0.674. Melalui tabel 3 di bawah,
memberikan penjelasan bahwa masing-
masing fungsi diskriminan
memprioritaskan faktor-faktor tertentu
dengan pengaruh yang bervariasi.

Tabel 3. Fungsi Diskriminan Koefisien

Faktor

Produktivitas Staf
Kualitas Staf
Otonomi Wisatawan

Aksesibilitas
Fleksibilitas

Memori Perjalanan

Kemudahan

Pengalaman Interaksi

Fungsi
1 2
0.685 -0.738
0.494 0.224
-0.257 -0.040
-0.345 -0.018
0.540 0.535
0.360 0.674
0.799 0.079
-0.123  -0.389

(Sumber: Data Primer Diolah, 2025)
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Berdasarkan tabel Fungsi di Grup
Center di bawah, interpretasi hasil
analisis diskriminan dapat dijelaskan
lebih lanjut dengan mempertimbangkan
faktor-faktor yang berkontribusi pada
masing-masing fungsi dan klaster. Fungsi
1 terletak pada Klaster Holistic Travel
dan Interantice Service yang memiliki
nilai 1.290 dan -0.749 dapat menjelaskan
bahwa fungsi 1 di fungsi grup center lebih

menonjol faktor-faktor eksternal yang
ikut membentuk keberhasilan perjalanan
ke daerah tujuan wisata. Fungsi 2,
mendapatkan pengaruh dari Klaster
Customer Centric dengan nilai sebesar
1.530, hal ini menandakan bahwa fungsi
2 di grup center didasarkan pada
penilaian wisatawan terhadap seluruh
aspek dari daerah tujuan wisata.

Tabel 4. Fungsi Di Grup Center

Cluster

Holistic Travel
Interactive Service
Customer Centric

Fungsi
1 2
1.290 0.326
-0.749 -1.311
-1.801 1.530

(Sumber: Data Primer Diolah, 2025)

Berdasarkan Tabel 5 di bawah ini,
terdapat 2 fungsi diskriminan yang
menjelaskan tolak ukur yang digunakan
pada penelitian ini. Fungsi diskriminan 1
memiliki nilai eigenvalue sebesar 1.604
dan dapat menjelaskan 59.5% varian.
Korelasi kanonik sebesar 0.785 dan Nilai
Wilk’s Lambda sebesar 0.183 dapat
memberikan penjelasan bahwa memiliki
hubungan yang cukup kuat dan
diskriminasi yang baik. Sedangkan, pada
fungsi diskriminan 2 memiliki nilai
eigenvalue sebesar 1.094 dan dapat
menjelaskan 40.5% varians.

Korelasi kanonik sebesar 0.723 dan
Nilai Wilk’s Lambda sebesar 0.478 dapat
memberikan penjelasan bahwa memiliki
hubungan yang cukup kuat dan
diskriminasi yang baik. Pada tabel ini,
fungsi 1 memberikan dominasi nilai
eigenvalue, persentase varians yang dapat
dijelaskan oleh fungsi dan memiliki
korelasi yang kuat. Sedangkan fungsi 2
lebih mendominasi pada Nilai Wilk’s
Lambda. Kedua fungsi diskriminan
memiliki nilai p-value sebesar 0.000 yang
dapat menjelaskan bahwa pengujian
dengan signifikansi yang tinggi.

Tabel 5. Analisis Diskriminan

Fungsi

Persentase Varians yang

Diskriminan Eigenvalue dijelaskan Oleh Fungsi Canonical
Korelasi Wilk’s df P
1 1.604 59.5 0.785 0.183 16 0.000
2 1.094 40.5 0.723 0.478 7 0.000
(Sumber: Data Primer Diolah, 2025)
Pembahasan berbasis pengalaman wisata di kawasan

Berdasarkan hasil penelitian yang
telah dilakukan, segmentasi wisatawan

atraksi wisata alam pegunungan dapat
dibagi menjadi tiga klaster utama, yaitu
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Holistic Travel, Interactive Service, dan
Customer  Centric.  Setiap  klaster
memiliki  karakteristik yang berbeda
berdasarkan pengalaman dan preferensi
wisatawan. Hasil ini menjawab tujuan
penelitian untuk memahami bagaimana
pengalaman wisata dapat digunakan
dalam  mengelompokkan  wisatawan
secara lebih spesifik.

Penelitian ini  melibatkan 405
responden yang memiliki Kkarakteristik
demografis yang beragam. Mayoritas
wisatawan adalah perempuan (58.3%),
berusia 21-30 tahun (75.3%), dan berasal
dari Jakarta (37.3%). Sebagian besar
responden memiliki pendidikan terakhir
SMA/sederajat (61.5%) dan berprofesi
sebagai  pelajar/mahasiswa  (75.1%).
Motivasi utama wisatawan berkunjung ke
pegunungan adalah untuk mendaki
gunung (49.6%) dan berlibur (46.7%).
Mayoritas wisatawan datang bersama
teman (56.3%) atau keluarga (31.6%),
dan frekuensi kunjungan didominasi oleh
wisatawan yang datang 1-2 kali (88.1%).
Karakteristik ini menunjukkan bahwa
wisata  pegunungan menarik  bagi
kelompok wusia muda yang mencari
pengalaman petualangan dan relaksasi.

Berdasarkan Principal Component
Analysis (PCA), terbentuk delapan faktor
utama yang menjelaskan 57.065%
varians dari keseluruhan data. Faktor

dengan  kontribusi  terbesar adalah
Produktivitas Staf dengan 18.64%
varians, yang menunjukkan bahwa

kualitas interaksi wisatawan dengan
penyedia layanan memiliki pengaruh
besar terhadap pengalaman wisata. Selain
itu, faktor lain seperti fleksibilitas
perjalanan, aksesibilitas, dan kemudahan
dalam mendapatkan layanan juga

menjadi aspek penting dalam membentuk
pengalaman wisatawan di kawasan
pegunungan. Dengan adanya faktor-
faktor ini, dapat disimpulkan bahwa
keberhasilan destinasi wisata tidak hanya
bergantung pada daya tarik alamnya,
tetapi juga pada kualitas layanan yang
diberikan.

Hasil analisis klaster menggunakan
K-Means menunjukkan bahwa
wisatawan dapat dikelompokkan ke
dalam tiga segmen utama. Klaster
pertama Holistic Travel, terdiri dari
wisatawan yang mencari pengalaman
wisata menyeluruh, dengan fokus pada
fleksibilitas  perjalanan,  kemudahan
akses, dan memori perjalanan yang
berkesan. Wisatawan dalam segmen ini
cenderung menikmati perjalanan yang
memberikan pengalaman emosional yang
mendalam dan mencakup berbagai aspek
wisata seperti alam, budaya, dan interaksi
sosial. Klaster kedua, Interactive Service,
mengelompokkan  wisatawan  yang
menilai pengalaman berdasarkan kualitas
layanan yang mereka terima, seperti
interaksi dengan staf dan penyedia jasa
wisata. Kelompok ini lebih cenderung
menuntut pelayanan yang baik dan
profesional untuk memastikan
pengalaman  yang  menyenangkan.
Klaster ketiga, Customer Centric, terdiri
dari wisatawan yang lebih mandiri dan
mengutamakan  aksesibilitas  serta
kebebasan dalam menjelajahi destinasi
wisata. Wisatawan dalam segmen ini
menginginkan pengalaman yang lebih
fleksibel, tanpa ketergantungan pada
layanan yang disediakan oleh
penyelenggara wisata.

Perbedaan segmen ini dapat
dikaitkan dengan variabel Customer
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Experience Quality oleh Milman et al.
(2017), yang menekankan bahwa
pengalaman wisata terbentuk dari
interaksi dengan layanan, pemenuhan
ekspektasi wisatawan, serta kepuasan
emosional sebelum, selama, dan setelah
perjalanan. Selain itu, penelitian ini juga
menunjukkan bahwa kualitas
pengalaman yang diberikan  oleh
pengelola destinasi sangat berpengaruh
terhadap kepuasan wisatawan dan dapat
menjadi faktor utama dalam menentukan
keberlanjutan destinasi wisata.

Hasil penelitian ini selaras dengan
temuan Nyaupane dan Graefe (2008),
yang menyatakan bahwa segmentasi
wisatawan dapat dilakukan berdasarkan
pengalaman dan perilaku. Selain itu, studi
Almeida et al. (2014) juga menunjukkan
bahwa wisatawan alam  memiliki
preferensi  berbeda  yang  dapat
diklasifikasikan untuk meningkatkan
efektivitas pemasaran. Namun, penelitian
ini memberikan kontribusi baru dengan
menggunakan pendekatan segmentasi
berbasis pengalaman wisata, yang belum
banyak  digunakan dalam  kajian
sebelumnya.  Perbandingan  dengan
penelitian terdahulu menunjukkan bahwa
wisatawan tidak hanya dapat
diklasifikasikan  berdasarkan  faktor
demografis seperti usia dan asal daerah,
tetapi juga berdasarkan pengalaman dan
preferensi mereka dalam menikmati
perjalanan wisata.

Penelitian ini memberikan
kontribusi dalam pengembangan ilmu
pariwisata, khususnya dalam memahami
bagaimana pengalaman wisata dapat
digunakan sebagai dasar segmentasi
wisatawan. Dengan adanya Kklasterisasi
berbasis pengalaman, strategi pemasaran

dapat lebih disesuaikan dengan preferensi
wisatawan. Selain itu, pendekatan ini
juga relevan dalam  perancangan
kebijakan pengelolaan destinasi wisata
yang lebih berbasis data dan kebutuhan
wisatawan. Studi ini juga membuka
peluang untuk penelitian lanjutan yang
lebih mendalam mengenai bagaimana
strategi pemasaran berbasis pengalaman

dapat diterapkan secara efektif di

berbagai destinasi wisata alam lainnya.

Temuan ini memiliki beberapa
implikasi bagi penyedia layanan. Strategi
pemasaran yang diajukan berdasarkan
setiap klaster:

1. Holistic Travel dapat menawarkan
paket wisata yang  mencakup
pengalaman yang lebih mendalam,
seperti wisata edukasi alam dan wisata
budaya.

2. Interactive  Service, peningkatan
kualitas layanan menjadi prioritas
utama, termasuk pelatihan bagi staf
untuk meningkatkan keramahan dan
responsivitas dalam  memberikan
layanan.

3. Customer Centric, penyedia layanan
wisata perlu memastikan bahwa
wisatawan memiliki akses yang baik
ke informasi dan infrastruktur yang
mendukung  pengalaman  wisata
mandiri.

Strategi pemasaran lainnya yang
diajukan kepada penyedia layanan yang
mencakup ketiga klaster tersebut peneliti
ajukan bernama Begin From You. Ini
merupakan serangkaian pilihan produk
yang dipilih wisatawan untuk
mewujudkan pengalaman wisata yang
dipersonalisasi dan berfokus pada
kualitas, edukasi, serta interaksi sosial,
untuk mempermudah pilihan wisatawan
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dapat menyaksikan secara langsung
melalui pendakian virtual. Konsep ini
didasarkan pada pemasaran melalui sosial
media. Sebagai tahap awal brand
awareness, content  personalization
berbentuk postingan dengan menyertakan
informasi mengenai uraian kegiatan yang
akan dilakukan ketika melakukan
kunjungan sejalan dengan hasil penelitian
Elrizal dan Astuti (2024), bahwa persepsi
personalisasi memiliki pengaruh positif
yang signifikan terhadap keterlibatan
merek dan keterikatan merek konsumen
serta  strategi pemasaran  yang
meningkatkan keterlibatan konsumen,
seperti menggunakan iklan interaktif,
dapat meningkatkan pengalaman
konsumen dan memperkuat hubungan
mereka dengan merek. Selanjutnya
sebagai bentuk pemasaran pada saat
kegiatan, pihak penyedia layanan harus
melakukan kegiatan dokumentasi sebagai
database konten dan juga menyiapkan
pelengkap dokumentasi seperti banner
yang berisi nama trip dan nama penyedia
layanan. Hal ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Tjokrokartono
(2024), penggunaan konten promosi di
media sosial Instagram terbukti efektif
bagi agensi desain dalam meningkatkan
engagement dan mempengaruhi
keputusan pembelian dari target market
milenial. Konten yang dibuat untuk
kegiatan promosi harus mengikuti
perkembangan tren agar dapat menarik
minat masyarakat, dan mendorong
terciptanya brand relationship. Namun,
selain melalui konten, diperlukan adanya
portofolio sebagai fondasi utama bagi
sebuah agensi desain dalam membangun
kepercayaan dengan target market. Pasca
kegiatan, strategi pemasaran yang dapat

dilakukan adalah penyedia layanan
memberikan after movie dari database
konten yang disisipkan testimonial
marketing langsung kepada wisatawan
yang ikut serta, lalu selanjutnya
wisatawan dianjurkan  menggunakan
hashtag dengan contoh #bfymovement
sebagai bagian dari user generated
content jika melakukan posting pada
media sosial, sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh J. (Jamie) Kim dan
Fesenmaier (2017). Lebih lanjut, hasil
penelitian menunjukkan bahwa berbagi
pengalaman pasca perjalanan secara
sosial pada platform media sosial seperti
facebook.com dan Tripadvisor.com yang
umumnya menghasilkan evaluasi yang

lebih  positif, penelitian ini  juga
mendeskripsikan secara empiris
menunjukkan bahwa media sosial

menawarkan alat yang efektif yang dapat
digunakan wisatawan untuk membangun
pengalaman pasca perjalanan. Tujuan
dari strategi pemasaran ini adalah untuk
menarik  wisatawan yang mencari

pengalaman perjalanan yang unik,
bermakna, dan bertanggung jawab.
Dengan diterapkannya strategi

pemasaran yang diuraikan, diharapkan
dampak positifnya adalah kenaikan
wisatawan yang dapat membantu
perekonomian masyarakat setempat serta
pada penyedia layanan terkait.

KESIMPULAN

Segmentasi  wisatawan berbasis
pengalaman wisata di kawasan wisata
alam pegunungan dapat dikategorikan ke
dalam tiga klaster utama, yaitu Holistic
Travel, Interactive Service, dan Customer
Centric.  Setiap  klaster  memiliki
karakteristik yang berbeda dalam menilai
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pengalaman wisata, di mana Holistic
Travel menekankan fleksibilitas dan
pengalaman menyeluruh, Interactive
Service berfokus pada kualitas layanan,
sedangkan Customer Centric
mengutamakan aksesibilitas dan
kebebasan dalam menjelajah.

Temuan ini menunjukkan bahwa
pengalaman wisata merupakan faktor
utama dalam membentuk preferensi

wisatawan. Faktor-faktor seperti
produktivitas staf, aksesibilitas,
fleksibilitas, serta interaksi dengan
penyedia layanan berperan dalam
menciptakan pengalaman yang

memuaskan. Selain itu, penelitian ini juga
menekankan bahwa pendekatan
segmentasi berbasis pengalaman lebih

relevan dalam memahami perilaku
wisatawan dibandingkan dengan
segmentasi  demografis  tradisional.

Dengan adanya pemahaman yang lebih
mendalam mengenai karakteristik dan
preferensi wisatawan, strategi pemasaran
dapat disusun secara lebih efektif untuk
meningkatkan daya tarik destinasi wisata.

Hasil penelitian ini dapat dijadikan
dasar bagi penyedia layanan wisata alam
untuk menyusun strategi pemasaran yang
lebih terarah. Untuk Kklaster Holistic
Travel, disarankan mengembangkan
paket wisata yang  menawarkan
pengalaman mendalam, seperti wisata
edukasi alam dan budaya. Untuk klaster
Interactive Service, peningkatan kualitas
layanan sangat diperlukan, termasuk
pelatihan staf agar lebih responsif dan
profesional. Sedangkan bagi wisatawan
dalam  klaster  Customer  Centric,
pengelola perlu meningkatkan
aksesibilitas serta menyediakan informasi
yang lebih lengkap agar wisatawan dapat

merencanakan perjalanan mereka secara
mandiri. Selain itu, penelitian selanjutnya
dapat  mengeksplorasi pendekatan
kualitatif  untuk  memahami  faktor
emosional dalam pengalaman wisata
serta membandingkan segmentasi ini
dengan jenis destinasi lainnya guna
memperkaya wawasan dalam industri
pariwisata.
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