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This research article examines the comparison of visitors' perceptions and Abstract
preferences of Taman Margasatwa Ragunan and its generic competitors,
Taman lmpian Jaya Ancol and Taman Mini lndonesia. Uslng similarity in-
dexes, the study shows that Taman Margasatwa Ragunan and Taman Jaya
Ancol differ significantly. Whereas Taman Mini lndonesia Indah shows high
similarity with Taman Margasatwa ragunan. This fact supports the altemative
hypothesis that Taman Mini lndah is more potential to be competitor for
Taman Margasatwa Ragunan. Further, the competitive advantage of Taman
Margasatwa Ragunan over its two generic competitors is nothing but superior
atrractiveness of ifs recreations, attractions, playing facilities, information
board availability,walking pathways, parking facilities and other public facili-
ties , politeliness and kindness of guide boys, etc. Taman lmpian Jaya Ancol
ls besf for accessibility to tour objects, ticket price, attraction and its facili-
ties, price and variability of foods and drinks, and souvenirs. Taman Mini
lndonesia lndah is superior in safety and easrness.

Ke y w o rd s : persepsl, prefe re n s i, d a n po s iti o n i n g.

Taman Margasatwa Ragunan (TMR) atau yang selama in id ikenalsebagai
Kebun Binatang Ragunan, didirikan pada tahun 1864 dengan nama Plantenen
Dierentuin yang berlokasidiJalan Cikini Raya 73 oleh sekelompok penyayang
flora dan fauna yang disebut Vereniging Plantenen Dierentuin Et Batavia.
Pada tahun 1949, Plantenen Dierentuin berubah nama menjadi Kebun Binatang
Cikini yang di lengkapi dengan bioskop, lapangan tenis, lapangan pacuan
anjing, serta gedung pertemuan. Fasilitas-fasilitas tambahan tersebut dikelola
oleh swasta.

TMR merupakan sarana pendidikan, penelitian, pelestarian'flora dan
fauna, serta sebagai sarana rekreasi dalam bentuk ruang terbuka hi jau.
Lingkup pelayanan TMR adalah nasional dan internasional. Karena itu, arah
pengembangan dan pembangunannya harus diatur dalam rencana induk yang
mengaturtentang organisasi, aspek pembiayaan, sarana dan prasarana fisik,
pengaturan peragaan satwa dan tata ruang yang efektif. Strategi manajemen
TMR didasarkan pada surat keputusan Gubemur KDKI Jakarta Nomor 1077
tahun 1989 tentang Penyempurnaan Organisasi dan Tata Kerja Badan
Pengelola. Substansi surat keputusan tersebut adalah fungsi pokok TMR
yai tu :  menyelenggarakan per l indungan,  pemel iharaan,  ser ta menjaga
kelestarian fauna dan f lora; sebagai sarana penunjang pendidikan dan media
penelit ian ; sebagai paru-paru kota, pengamanan daerah resapan air tanah ;
sebagai sarana rekreasi,
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Sebagai objek rekreasi aset utama TMR adalah koleksi satwaliar. Sampai
tahun 1998 TMR memil iki koleksi 4.127 ekor satwaliar yang berada di
kandang. Koleksitersebut terdir i  dari kelas mamalia, aves, repti l ,  dan ikan
(pisces). Kelas aves (bangsa burung) merupakan koleksi terbesar dengan
153 spesies dan ber jumlah 1.546 ekorspesimen.  Sela in satwal iar  yang
hidup di kandang, beterbangan ribuan ekor burung, serangga, dan mamalia
kecil (sma// mammals) yang hidup dalam ekosistem TMR. Bagi sebagian
pengunjung satwaliar di luar kandang, khususnya burung, kupu-kupu, dan
bajing, merupakan pemandangan yang menarik. Pengunjung bisa mengamati
keindahan dan perilaku alamiah satwaliartersebut. Sebagian besar perilaku
satwa t idak bisa di lakukan dalam kandang. Gaya terbang burung, peri laku
meloncat atau menerkam mamalia, merupakan beberapa contoh peri laku
yang hanya bisa di l ihat di luar kandang.

Bagi masyarakat kota ya ng kesehariannya di pen uhi dengan rutinitas
pekerjaan, hiruk pikuk dan kemacetan lalu lintas, polusi udara, dan padatnya
kerumunan massa dimana-mana, sesungguhnya Taman Margasatwa Ragunan
memil iki daya tarik selain sekedar tempat peragaan satwa. Diatas lahan
seluas 135 Ha, objek wisata ini memil iki hutan kota dan taman-taman hi jau
terbuka yang menciptakan mikroklimat yang sehat dan bersahabat.

Mengunjungi  Ragunan ident ik  dengan mengunjungi  tempat
berkumpulnya satwaliar. Persepsi sepert i  ini menyiratkan pemahaman
sebagian besar masyarakat bahwa Taman Margasatwa Ragunan hanyalah
objek rekreasi dengan peragaan satwa. Observasi awa I juga men unjukkan
bahwa sebagian besar pengunjung adalah masyarakat kalangan menengah
ke bawah. Pendapat ini muncul dari identif ikasi sarana transportasi yang
digunakan, ragam dan harga kedai makanan didalam dan di luar objek wisata.

Memahami persepsi dan preferensi pengunjung menjadi t idak
terelakan dalam pengambilan keputusan pemasaran. Al Ries dan Jack Trout
(1994:23) menyatakan bahwa pemasaran bukanlah pertarungan produk,
melainkan merupakan pertarungan persepsi. Sesuai dengan prinsip ekonomi,
setiap konsumen akan berusaha memaksimumkan kepuasan yang diterima
dari alolaksisumberdaya yang dimilikinya. Pilihan dan pola konsumsi barang
dan jasa dipengaruhi oleh infomasi yang dimil ikinya. Sehubungan dengan
itu, menempatkan merek atau citra barang dan jasa ke dalam benak konsumen
menjadisangat penting. Strategi untuk menempatkan produk kedalam benak
konsumen dikenal sebagai positioning. Perumusan strategi positioning
d idasa rkan pada analisis persepsi dan preferensi pengunju ng.

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui persepsi dan preferensi
pengunjung terhadap Taman Margasatwa Ragunan dibandingkan dengan
pesaing generiknya, Dalam penelitian iniTaman lmpian JayaAncoldan Taman
Mini Indonesia dipilih sebagai pesaing gererikTaman Margasatwa Ragunan.

Asumsi  bahwa real i ta  pemasaran adalah ber tempur dalam
pertarungan produk sesungguhnya merupakan suatu kesalahan. Hanya
dengan mempelajari bagaimana persepsi terbentuk dalam pikiran dan dengan
memfokuskan program pemasaran pada persepsi, asumsi tersebut bisa
diubah. Riesdan Trout (1994:23-31) membuktikan konsepnya dengan contoh
persaingan merek Honda, Toyota, dan Nissan diAmerika Serikat dan Jepang.
Perusahaan otomotif tersebut memproduksi kendaraan dengan kualitas,
model, dan daya kuda yang sama. Apabila pemasaran adalah pertarungan
produk, maka respon ketiga merek tersebut akan sama di kedua negara.
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Hasil penelitian menunjukan respon yang berbeda, peringkatnya adalah Honda,
Toyota, dan Nissan diAmerika Serikat, sementara di Jepang peringkatnya
Toyota, Nissan, dan Honda. Terl ihat bahwa produk sama tetapi persepsi
berbeda.

Mowen (1995) dalam Kasali  (1998:522) mendefinisikan persepsi
sebagai suatu proses di mana individu-individu terekspos oleh informasi,
menyediakan kapasitas prosesor yang lebih luas, dan menginterpretasikan
informasi tersebut. Selanjutnya Myers (1996) dalam Kasali (1998:522)
menyingkat definisitersebut sebagai suatu proses untuk mengartikan sensasi
dengan memberi gambar-gambar dan hubungan-hubungan asosiasi di dalam
memori untuk menafsirkan dunia di luar dir inya. Schiffman dan Kanuk
(1997:146) menyatakan bahwa persepsi bisa diart ikan sebagai cara kita
memandang dunia disekitar kita. Dua individu mungkin mendapatkan stimuli
yang sama dari sebuah produk, tetapi bagaimana individu-individu tersebut
memberikan tanggapan sangat berbeda. Tanggapan mereka akan didasarkan
pada kebutuhan, ni lai,  dan harapan dari masrng-masing individu.

Mansfield (1991 :50) menyatakan bahwa salah satu aspek yang pa-
ling penting dalam mempelajariperilaku konsumen adalah preferensi (prefer-
ences) atau selera (fasfes). Sekelompok konsumen mungkin suka kepada
Mozart, sementara yang lain mungkin lebih suka Rolling Stone. llmu Ekonomi
memahami preferensididasarkan pada t iga asumsiyaitu: (1) j ika barang
dan jasa yang berbeda bisa dinilaidengan harga secara ekuivalen, konsumen
akan memil ih yang paling mahal; (2) preferensi bersifat transit i f ,  misalnya
jika konsumen lebih suka Budweiser dibanding Heineken, dan lebih suka
Heineken dibanding Coors, maka dia harus lebih suka Budweiser dibanding
Coors; (3) untuk jenis barang/jasa yang sama, konsumen lebih suka (prefer)
mendapatkan banyak dibandingkan sedikit.

Aaker et al. (1998:256-257) menyatakan bahwa pembandingan
preferensi beberapa produk atau jasa dilakukan dengan penyusunan peringkat
(ranking) berdasarkan skala pengukuran ordinal. Pengukuran preferensi
dilakukan untuk memberikan informasi seberapa besar perbedaan (differ-
ence) di antara objek yang ditel i t i .  Metode statist ika yang biasa digunakan
ada lah persentil, med ian, dan rank-orde r corre I ation,

Engel ef a/ (1994:164) menyatakan bahwa ketika manajer pemasaran
telah melakukan segmentasi pasar, telah mengidentifikasi segmen potensial
untuk keper luan promosi ,  se lan jutnya yang per lu  d i lakukan adalah
menentukan positioning produk atau jasa yang akan dipasarkan dalam benak
konsumen sasaran. Positioning didefi nisikan sebaga i persepsi dalam benak
konsumen tenlang produk atau jasa yang telah ditawarkan oleh suatu
perusahaan dibandingkan dengan produk dari kompetitornya. Pendekatan
terhadap positioning bisa dilakukan dengan enam cara yaitu: melalui atribut,
harga dan kualitas, penggunaan atau aplikasi, pengguna produk, kelas produk,
dan kompetitor. Melalui pendekatan atribut penempatan diasosiasikan dengan
misalnya kekuatan, sport i f ,  warna, dan sebagainya.

Peneault dan McCarthy (1 999:85) mendefi nisikan positioning sebagai
pendekatan yang mengacu pada bagaimana konsumen berfikirtentang merek-
merek yang telah ada dan/atau merek-merek baru di pasar (an approach that
refers to how customers think about proposed and/or present brands in a
market). Sementara itu Kotler (1997) dalam Kasali (1998:526) mendefinisikan
positioning sebagaitindakan yang dilakukan pemasar untuk membuat citra
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produk dan hal-hal yang ingin ditawarkan kepada pasar berhasil memperoleh
pos is i  yang je las  dan s ign i f i kan  da lam benak sasaran konsumennya.
Selanjutnya Kotler (1994:258) menyatakan bahwa posisi produk (product's
position) adalah cara produk didefinisikan oleh konsumen berdasarkan atribut-
atribut penting, atau posisi produk di benak konsumen relatif terhadap produk
pesaing. Powers (1990:328) menyatakan bahwa meskipun positioning adalah
keputusan manajemen, realitas posisi produk di pasar ada di benak konsumen.
Manajemen boleh memposisikan produk atau perusahaannya, tetapi dalam
benak konsumen i tu hanya sebuah al ternat i f .

Studi tentang positioning, segmentasi pasar (segmentation), dan
stru ktur pasar (sfrucfunhg) merupa ka n studi dasar te nta ng pemasa ra n slratejik
(Di l lon et a| . ,1987:533).  Selanjutnya dinyatakan bahwa studi pemasaran
stratejik (market strategic studies) dilakukan untuk menyediakan informasi
tentang si tuasi  persaingan saat ini  dan di  masa yang akan datang. Salah
satu output studi posifioning adalah peta produk (product maps). Kasali
(1998:505-551) menyatakan bahwa positioningbukanlah strategi produk, tetapi
strategi komunikasi .  Konsep ini  berhubungan dengan bagaimana konsumen
menempatkan produk yang sedang diposisikan dalam otaknya, di  alam
khaya lnya ,  seh ingga ca lon  konsumen memi l i k i  pen i la ian  te r ten tu  dan
mengident i f ikasikan dir inya dengan produk tersebut.  Konsumen yang
d imaksud d is in i  ada lah  konsumen yang te lah  d i ta rge tkan,  ya i tu  yang
segmennya sudah dipilih. Positioning berhubungan dengan cara konsumen
menyimpan informasi.

Salah satu faktor pent ing untuk bisa memasarkan jasa rekreasi,
termasuk juga kebun binatang adalah memperhat ikan kual i tas. Prahalad dan
Krishnan (1999) menyatakan bahwa pengert ian tentang kual i tas dalam dunia
bisnis belum beranjak dari  konsep yang berkembang pada dua dekade yang
la lu  da lam b idang manufak tur .  Menuru t  konseps i  in i  kua l i tas  se la lu
dihubungkan dengan produk sepertiAC, mobil, telepon selular, semikonduktor.
Dalam industr i  in i  kual i tas berart i  menurunkan variabi l i tas produk dan
memast ikan  bahwa produk  memenuh i  spes i f i kas i  yang d i ten tukan.
Sehubungan dengan hal itu berkembang konsepsistatistika kontrol kualitas,
metode Six Sigma dan Taguchi. Berbeda dengan konsepsidalam manufakiur,
konsepsi kual i tas dunia jasa lebih luas. Sebagai contoh, Disney World
mengembangkan konsepsi kual i tas "taman" di  Disney World t idak berubah,
pengunjung akan berjalan dalam l intasan-l intasan yang telah disediakan.
Perbedaannya terletak pada kejutan-kejutan sepanjang lintasan yang dilalui
selama pengunjung berjalan kaki ,  selalu ada sesuatu yang menarik untuk
ditonton, dirasakan, dan dialami.  Pendekatannya adalah mengelola emosi,
harapan, dan pengalaman pengunjung.

Ber ry ,  Parasuraman,  dan Ze i thaml  pada awal  tahun 1980-an
meletakkan dasar yang kuat untuk memahami atr ibut dar i  kual i tas produk
jasa. Melaluiwawancara dan diskusi kelompok secara mendalam dengan
para eksekut i f  bisnis,  mereka menyatakan sepuluh dimensi kual i tas dalam
Iayanan jasa (Tenner dan DeToro, 1992:64-65). Kesepuluh dimensi tersebut
adalah reliability, re sponsiveness, compef ence, access, courtesy, commu-
nication, credibility, security, understanding the customer, tangibles.
Selanjutnya pada tahun 1986 dan 1988, Parasuraman, Zeithaml,  dan Berry
menyusun konsep Servqual untuk mengukur kualitas jasa (Parasuraman ef
a/. ,  1993).  Dalam art ikel  tersebut diuraikan secara jelas tentang konstruks,
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deskripsi ,  pengembangan, sampel,  val idi tas, skor,  dan sumber acuan yang
lain dari Servqual. Artikeltersebut juga menyertakan model kuisioner untuk
mengukur22 atribut ekspektasi dan22 atribut persepsi konsumen.

Penge lo laan kebun b ina tang merupakan masa lah  yang te lah
diperbincangkan dalam wacana manajemen strategik.  Davids (1 995 :C 1 64-
C181) menyaj ikan pengelolaan Audubon Zoo sebagai salah satu kasus
strategik manajemen. Kasus tersebut ditulis oleh Claire Anderson (Old Do-
minion University) dan Caroline Fisher (Loyola University). Dalam uraiannya
dinyatakan bahwa Audubon Zoo menjadi perhatian nasional di Amerika Serikat
mulai  tahun 1970, dan tahun 1972. Sampai tahun 1995 kebun binatang ini
telah menjadi satu dari tiga kebun binatang terbaik di Amerika Serikat.
Keberhasi lan kebun binatang ini  t idak ter lepas dari  besarnya anggaran
pemasaran yang dialokasikan. Tahun 1993 kebun binatang ini menganggarkan
$800,000 pertahun untuk pemasaran, untuk kepentingan kelompok penjualan,
periklanan, public relation, dan beberapa pertunjukan seni, budaya, dan olah
raga.

lstiawan (1999:92) menyebutkan data pertumbuhan dan pangsa pasar
Taman Margasatwa Ragunan dibandingkan pesaing generiknya pada tahun
1991-1995 sepert i  dinyatakan dalam tabel ber ikut:

Tabel 1. Pangsa Pasar Objek Wisata Luar Ruang

Lembaga Rata-rata Pertumbuhan (%) pangsa pasar (%)N o .

z3

46

l z

1 ?

25

1 0 4

4,52

1

2

Taman Mini Indonesia lndah

Taman lmpian Jaya Ancol

Kebun Binatang Ragunan

Taman Safarl  lndoneeia

Rata-rata

4.85

3.82

I t  n ?

Pembatasan masalah didasarkan pada rentang waktu dan lokasi
peneli t ian. Periode waktu yang ditetapkan untuk mengukur persepsi dan
preferensi pengunjung ditentukan selama 3 tahun, yaitu tahun 1998-2000.
Lokasi peneli t ian hanya dibatasidi Taman Margasatwa Ragunan. Adapun
masa la h penelitian nya bagai mana meru m uskan strategi positioning Taman
Margasatwa Ragunan berdasarkan analisis persepsi dan preferensi
peng unju ng. Penelitian dilakukan untu k menyusun strategi posffionlng TMR,
TIA dan TMI berdasarkan analisis persaingan diantara ketiga objek tersebut.
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METODE Objek penel l t ian adalah pengunjung Taman Margasatwa Ragunan (TMR).
Untuk kepent ingan anal is is persaingan, kepada responden akan di tanyakan
persepsidan preferensi mereka terhadapTaman lmpian JayaAncol (TlA) dan
Taman Mini  Indonesia Indah (TMl) dalam kurun waktu 3 tahun (1998-2000).

Schif fman dan Kanuk (1997:40) menyebutkan bahwa survei,  tes
proyektif (projective fesf), dan wawancara mendalam (focus groups/depth
interviews) merupakan metode penelitian yang biasa digunakan untuk
mengukur persepsi. Selain itu juga disebutkan bahwa asosiasi kata-kata
(word associafion) merupakan salah satu teknik yang digunakan dalam
metode tes proyektif. Dalam kasus ini persepsi diukur melalui direc't percep-
tion dan derived perception pada tiga variabel yaitu persepsi langsung (direct
perception), persepsiterarah (derived perception), dan preferensi pengunjung
terhadap t iga objek wisata yai tu TMR, TlA, TMl.  Persepsi langsung diukur
dengan tes asosiasi  kata dan indek simi lar i tas. Tes asosiasi  kata digunakan
untuk mengetahui kaitan satu kata tertentu dengan persepsi konsumen. Dalam
penel i t ian ini  reponden diminta mengaitkan persepsi mereka j ika mendengar
kata Taman Margasatwa Ragunan, Taman lmpian Jaya Ancol,  dan Taman
Mini Indonesia Indah. Indek similaritas (similarity judgements) atau indek
kesamaan digunakan untuk membanding dua objek wisata menurut persepsi
langsung pengunjung. Untuk melakukan perbandingan t idak perlu di tentukan
atribut, pengunjung menilai sesuai dengan kriterianya masing-masing. Untuk
mengetahui indek similaritas diukur berdasarkan semantic differential scale.

Persepsi terarah di lakukan untuk mengukur persepsi pengunjung
berdasarkan atr ibut yang telah di tentukan. Peni laian di lakukan berdasarkan
atribut yang telah ditentukan dengan menggunakan semantic differential
sca/es. Dalam hal inr responden diminta memberi  peni laian berdasarkan
realitas yang ada dan harapan mereka. Sedangkan preferensidilakukan untuk
mengukur ranking ketiga objek rekreasi berdasarkan atribut yang telah
ditentukan. Berdasarkan metode ini responden diminta menentukan ranking
ketiga objek, yang terbaik menurut responden drberi ranking 1 dan seterusnya.

Untuk mengukur persepsiterarah dan preferensi digunakan atr ibut
yang sama. Mengingat ket iga objek yang di tel i t i  adalah produk jasa, maka
akan d igunakan pendekatan  yang te lah  d ipaka i  o leh  Leonard  Ber ry ,
Parasuraman, dan Valer ie Zeithaml pada awaltahun 1980-an, yai tu sepuluh
dimensi penentu kual i tas produk jasa (Tenner dan DeToro, 1992:64-65) dan
konsep bauran pemasaran (Perreault ,  Jr.  dan McCarthy, 1999).  Kesepuluh
d i me nsi tersebut ad ala h ke ha nd a lan (re li ability), penang g apa n (responstue-
ness), ko m petensi (co m pete nce), a ksesibil itas (access), kesopa na n (co ur'
fesy), komunikasi(communication), kredibilitas (credibility), keamanan (se-
c u ity), m en g erti pe I a n g ga n (u nd e rst an d ing the cu sto mer), pen a m pilan (t an -

gibles),  sedangkan komponen bauran pemasaran adalah: harga, produk,
saluran distr ibusi ,  dan promosi.

Berdasarkan konsep dimensi kualitas produk jasa dan konsep bauran
pemasaran, di tentukan 9 atr ibut untuk mengukur persepsi terarah dan
preferensi pengunjung. Kesembilan atr ibut tersebut adalah: daya tar ik objek
rekreasi,  atraksidan fasi l i tas bermain (A1);  ketersediaan papan informasi,
dan lintasan pejalan kaki (A2); ketersediaan fasilitas umum (A3); ketersediaan
fasi l i tas parkir  (A4);  aksesibi l i tas menuju objek wisata (A5);  keamanan dan
kenyamanan berekreasi (A6); harga tiket masuk dan atraksi/fasilitas (A7);
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harga dan ragam makanan serta cinderamata (A8); kesopanan, keramahan,
ketersediaan petugas (A9).

Data penelitian adalah data sekunder dan data primer. Data sekunder
hanya merupakan data penunjang. Data sekunder yang akan dikumpulkan
adalah prof i l  objek wisata, jumlah pengunjung, organisasi  dan manajemen,
dan strategi pemasaran yang telah di lakukan. Seluruh data pr imer dalam
penelitian ini bersumberdari respon pengunjung yang terpilih menjadi sampel.
Pengukuran terhadap variabel penel i t ian akan menghasi lkan data yang
berskala nominal dan ordinal.

Respon pengunjung diukur dengan metode wawancara menggunakan
kuisioner (questionnaire interview). Kuisioner yang terdiri dari pernyataan-
pernyataan dengan jawaban-jawaban tertutup yang menggunakan skala se-
mantic differential scale dan pertanyaan terbuka untuk mengetahui asosiasi
konsumen te rhadap ob jek  pene l i t ian .  Wawancara  d i lakukan kepada
pengun jung yang te lah  se lesa i  mengun jung i  se lu ruh  ob jek  d i  Taman
Margasatwa Ragunan. Lokasi wawancara adalah tempat-tempat tertentu
didalam objek wisata, yang disebut t i t ik pengambilan sampel.
Data sekunder dikumpulkan dengan melakukan observasi,  pencatatan, dan
fotokopi dokumen administrasi di kantor pengelola objek wisata. Sementara
mengenai data pr imer penel i t ian merupakan respon pengunjung terhadap
kuisioner yang diajukan. Tidak semua pengunjung diwawancarai atau mengisi
kuisioner,  hanya sebagian saja yang disebut sebagaisampel penel i t ian atau
responden. Penentuan jumlah dan cara pemilihan anggota sampeldilakukan
berdasarkan teknik penarikan sampel acak sistematis (sysfematic random
sampling). Menurut kaidah ini penentuan sampel yang pertama kaliditentukan
secara acak, selanjutnya dipi l ih secara sistematis berdasarkan hasi l
pengacakan sampel yang pertama (fryfost, 1996:133-135). Dalam penelitian
i  ni  teknik penarikan sampel di terapkan dalam memil ih interval  waktu untuk
menentukan responden yang akan diwawancarai . A s s a e l
(1994:431) menyatakan bahwa analisis poslflonrng merupakan sebuah contoh
yang baik untuk menggambarkan hubungan antara konsep perilaku konsumen
dan aplikasi analisis kuantitat i f  dalam pemasaran. Selanjutnya Dil lon ef a/.
(1987:552) menyatakan metode analisis kuantitat i f  yang sering digunakan
dalam studiposrtronlng untuk menyususun peta produk, adalah multidimen-
sional scaling (MDS), principalcomponent analysis (PCA), dan muftiple dis-
criminant analysis (MSA). Data hasil penelitian persepsi langsung akan
disajikan dalam bentuk matrik indek similari tas. Data persepsi terarah
dianalisis dengan metode muftidimensional scaling (MDS) dengan keluaran
berupa peta produk (product map), dalam penelitian ini berupa peta posffion-
ing jasawisata (recreation spatialmap). Data preferensi pengunjung dianalisis
dengan metode koefisien konkordansi Kendall lltul (The Kendall Coefficient
of Concordance lAt).

Responden berjumlah 123 orang yang dikumpulkan selama satu bulan dari HASIL
tanggal 3 September 2000 sampai 3 Oktober 2000, Jumlah tersebut
merupakan hasil  akhir dari proses pemeriksaan pengisian dan kelengkapan
pengisian kuisioner dari 132 kuisioner yang didapat deri hasil survei. Kualiflkasi
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jenis kelamin, umur, pendidikan, pekerjaan, penghasilan, tranportasi yang
digunakan, dan frekuensi kunjungan ke objek wisata disajikan pada Tabel2.
S ka la peng hasi la n ditentu ka n berdasa rka n Keputusan Menteri Ten aga Kefi a
Rl No: Kep2O/MEN/2000 tanggal 18 Pebruari 2000 tentang Penetapan Upah
Minimum Regional pada 26 (dua puluh enam) Propinsidi Indonesia dan Upah
Minimum Sektor Regional pada 20 (dua puluh) Propinsi di Indonesia.

Frekuensi kunjungan responden ke TMR, TIA dan TMI disajikan pada
Tabel 3. Data ini merupakan jumlah kunjungan para responden dalam kurun
waktu 3 tahun 1998 -2000.

Tabel 2. Profil responden TMS Ragunan

Keterangan Frekuensi o/o

1.  Jenis Kelamin
a.  Pr ia
b. Wanita

64 52,03
59 47.97

2. Usia (Tahun)
a. Kurang dari 15
b . 1 5 - 1 9
c.20-24
d.25-29
e. 30-34
f  tq_"o

g .40 -44
h. 45-49
i .  Lebih dar i  49

1
31
39
25
7

q

3

0,81
25,2
3',t,7',l
20,33
5,69
4,88
4,06
2,44
4,88

3. Skala Penghasi lan
a.  Di  atas 5 juta rupiah
b.2 juta -  5 juta rupiah
c.  1.5 juta -  2 juta rupiah
d.  1.2 juta -  1.5 juta rupian
e.  900.000 -  1.2 juta rupiah
f .  600.000 -  900.000 ruDiah
9. 300.000 - 600.000 rupiah
h. Dibawah 300.000 rupiah
i .  T idak memil ik i  penghasi lan

0

4
q

1 9
32
1 1
43

0.00
3,25
4,O7
3,25
4,06
'15,45

26,O2
8,94
34,96

4. Status sipil
a. Bujangan
b. Kawin dengan 1 anak
c. Kawin dengan 2 anak
d. Kawin dengan > 2 anak
d. Kawin tanpa anak
e. Cerai

47
3E
29
23
1 4
2

30.72
24.82
18.95
15.03
9 . 1 5
1 . 3 1

6. Pendidikan
a .  S D
b.  SLTP
c. SLTA
e. D3/Sl

4
1 0
7E
3'l

3,25
E , 1 3
63,42
25.20

7. Peker jaan
a. Karyawan Swasta
b.  Pegawai Neger i
c.  Profesional
d. Wiraslvasta
e. Pelajar/Mahasiswa

46

4
1 6
40

37,40
7,32
3,25
13,01
32,52
6.50f. lbu Rumah T

8. Pelanggan
a. Angkutan umum
b. Mobi l  sendir i
c ,  Motor
d,  Jalan kaki

63,41
21,95
10,57
4,07

78
27
1 3
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Tabel 3. Frekuensl KunJungan Responden

Frekuensi IMR TtA TMI
KunJungan Frekuensi % Frekuensi % Frekuensi o/o

1 kal i
2kali
3 kali
Lebih dari 3 kali
Jumlah

42
J6

22
30
132

28
25
29
41
123

22,76
20,33
23,58
33,33
100

27
28
z5

45
123

21,95
22,76
18,70
36,59
100

31,82
28,7e
16,67
22,72
100

Dari Tabel 3. dapat terlihat bahwa ada 4l responden yang mengunjungi
TMR lebih dari 3 kal idalam kurun waktu terakhir ini.  Dari perbandingan di
atas terlihat sekilas bahwa TIA lebih diminati karena data menunjukan jumlah
kunjungan lebih dari 3 kali dalam kurun waktu tertentu lebih banyak frekuensi
respondennya.

Pendapat responden tentang kesamaan (similaritas) antara ketiga
objek rekreasi dan indeks similaritasnya disajikan pada Tabel 4. sampai
Tabel 16. Pada Tabel 4 disajikan pendapat responden tentang kesamaan dua
objekwisata TMR dan TlA.

Tabel 4. Pendapat Responden Tentang Kesamaan TMR dan TIA

Pendapat Frekuensi o/^

(1)  Sangat  Sama
( 2 ) S a m a
(3)  Cukup
(4) Berbeda
(5) Sangat Berbeda

Jumlah

2

zo

89
123

2,44
1 ,62
2,44
2 1 , 1 4
|  2 , 5 0

100

Tabel4. menunjukkan bahwa persepsi responden tentang kesamaan
antara TMR dengan TIA adalah sangat berbeda yang ditunjukkan oleh angka
72,360/0. secara umum responden menganggap kedua objekwisata tersebut
berbeda ini ditunjukan dari kumulatif kedua jawaban berbeda dan sangat
berbeda yang mencapai 93,5%, berarti hanya 6,5% yang berpendapat cukup
sama hingga sangat sama.

Dari hasiltabulasiyang disajikan pada Tabel 5 terlihat bahwa s3,79o/o
responden memposisikan TMR dan TMI sangat berbeda. Frekuensi kumulatif
untuk responden yang menganggap kedua objek berbeda sampai sangat
berbeda adalah 77,27oh. Hal ini berarti 22,7goh yang berpendapat cukup
hingga sangat sama.
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Tabel 5. Pendapat Responden Tentang Kesamaan TMR dan TMI

Pendapat Frekuensi

(1)  Sangat  Sama
(2)  Sama
(3)  Cukup
(4) Berbeda
(5) Sangat Berbeda

Jumlah

I

1 5
3 1
7 1
1 3 2

6,82
4 5 5

1 1 ? A

23,48

1 0 0

Tabel 6. Pendapat Responden Tentang Kesamaan TlAdan TMI

Pendapat Frekuensi

(1 )  Sangat  Sama
( 2 ) S a m a
(3)  Cukup
(4) Berbeda
(5) Sangat Berbeda

Jumlah

5
I

20
3 1
67
t J z

3,79
6,82
1 5 , 1 5
23,48
50,76
100

Tabel6. menunjukan adanya perbedaan antara kedua objekwisata
tersebut. Perbedaan antara dua objek wisata tersebut dapat dilihat dan74,24o/o
responden berpendapat berbeda dan sangat berbeda.

Tabel T. lndeks Simi lar i tas TMR, TIA dan TMI

Objek Rekreasi Indeks Similaritas Simpangan Baku

TMR _ TIA
TMR -  TMI
T IA  _  TMI

4,59
4,06
4,04

0,83
1,22
1 , 1 4

Daritabeltabeltersebut terlihat bahwa bagi responden ketiga objek
adalah berbeda. Hal i tu ditunjukan dengan angka 4,59 , 4,06 , dan 4,04.
Bahkan untuk TMR dan TIA dengan nilai diatas 4,5 dan simpangan baku 0,83
terlihat kecenderungan untuk mengatakan sangat berbeda. Sedangkan antara
TMR dan TMI dengan nilai simpangan baku 1,22 bisa dikatakan bahwa menurut
responden bisa diterima jika dikatakan indeks similaritasnya cukup. Angka-
angka tersebut menunjukan bahwa TMI lebih merupakan pesaing generik
TMR dibandingkan TlA. Pemahaman ini bisa diterima jika dilihat dari perbedaan
harga t iket masuk antara TMR dan TMI dengan TMR dan TlA. Beda TMR
dan TIA lebih besardibandingan dengan TMR dan TMl.
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Persepsi responden untuk setiap variabel disajikan dalam
Tabel 8. sampai 16. Tabel berikut ini menyajikan tanggapan responden terhadap
daya tarik objek rekreasi, atraksi dan fasilitas bermainnya.

Tabel 8. Persepsi Responden Terhadap Daya Tarik objek Rekreasi,
Atraksi, dan Fasilitas Bermain

Persepsi
Frekuensi Frekuensi olo Frekuensi

Sangat menarlk
Menarik

Cukup
Tidak menarik
Sangat t idak menarik

Jumlah

1 E
59
41
5
0

123

43

2
l a a

52
52

2

123

A q n

42,28
42,28
7,32
1 ,62

100

34,96
16 ,25
45,53
1 A ?

{ A a

100

14,63
47,97
? a  ? ?

4,O7
0,00

100

Dari rabel I terlihat adanya kecenderungan sentraldimana data lebih
cenderung menyebarditengah. Ini dapat dinilai bahwa responden memandang
ketiga objek wisata tersebut memiliki daya tarik rekreasi, atraksi dan fasilitas
bermain yang cukup menarik bahkan sangat menarik,

Tabel 9. PersepsiResponden Terhadap Ketersediaan papan Informasi,
dan Lintasan Pejalan Kaki

Persepsi T M R TIA T M I
Frekuensi f ret<uensi o/o Frekuensi o/o

Sangat  puas
Puas
Cukup
Tidak puas
Sangat  t idak puas

Jumlah

, n

48
q ?

o
I

123

1 4
48
55

0

123

1 4
48
39
zu
z

123

1 1  3 8
39,02
31,71
16 ,26
1  ,63

100

1 1  ? A

39,02
44,72
4 ,88
0,00

100

8 , 1 3
39,02
43,09
7,32
2,44

100

Pendapat  responden pada Tabel  g  masih memper l ihatkan
kecederungan sentral, yang bermakna bahwa responden memandang ketiga
objek wisata tersebut memil iki papan informasi dan fasi l i tas bagi pejalan
kaki yang cukup baik.

Dari sebaran yang dapat di l ihat di atas, TMR merupakan tempat
yang dianggap paling kurang dalam hal ketersediaan fasi l i tas umum. Untuk
dua objek wisata lainnya responden menganggap ketersediaan fasi l i tas
umumnya cukupdan bahkan baik
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Tabel 10. Persepsi Responden Terhadap Ketersediaan Fasilitas Umum

TMR
Persepsr

Frekuensi Frekuensi Frekuensi

TMITIA

Sangat puas
Puas
Cukup
Tidak puas
Sangat tidak puas
Jumlah

1 8
44
49
1 1
1

123

1 9
47
49
8
U

123

1 6
J J

27
40
7

123

1 3 , 0 1
26,83
2 1 , 9 5
32,52

100

15 ,45
38,21
39,84
6 5 0
0,00
1 0 0

14,63
2.\ -7-7

39,84
8,94
0,82
1 0 0

Dalam penel i t ian ini  responden menanggapi masalah ketersediaan
fasilitas parkir di ketiga objek wisata. Responden yang memberikan tanggapan
untuk hal ini, adalah responden yang menggunakan kendaraan sendiri untuk
mengunjungi tempat wisata tersebul. Adapun tanggapan responden tersebut
dapat di l ihat dalam tabel distr ibusi  ber ikut in i .

Tabel 11 menunjukan bahwa ketersediaan fasilitas parkir untuk ketiga
objek tersebut diatas dapat dianggap cukup bahkan baik,  in i  ter l ihat dar i
sebaran jawaban dari responden tersebut.

Tabel 11. Persepsi Responden Terhadap Ketersediaan Fasi l i tas Parkir

Persepsi
T M R

Frekuensi Frekuensi Frekuensi
?

1 9
1 1
2
I

?A

TMITIA

Sangat puas
Puas
Cukup
Tidak puas
Sangat tidak puas

Jumlah

o

1 7
I
4
1

36

4
1 3
1 1
8
0

36

1 1 , 1 1
3 6 , 1  1
30,56
22,22

n

1 0 0

16 ,67
47,22
22,22
1 1  , 1 1
2,78

100

8 ,32
52,78
30,56
5,56
2,78

1 0 0

Tabel 12 berikut ini menunjukan aksesibilitas menuju objek wisata.
Dari ketiga objekwisata yang diteliti, temyata responden menanggapi bahwa
objek wisata TIA yang dianggap aksesibi l i tasnya sul i t .  In i  dapat dipahami,
karena letak TIA yang berada di  Utara Jakarta, t idak banyak di lalui  oleh
kendaraan umum dibandingkan dengan TMR dan TMl.
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Tabel 12. Persepsi Responden Terhadap Aksesibilitas Menuju Objek
Wisata

Persepsi Frekuensi Frekuensi Frekuensi
TIA

Sangat mudah
Mudah
Cukup
Sulit
Sangat sulit

Jumlah

24
46
30
1 E
q

123

23
31
31
37
1

123

36
58
22
7
0

123

53
56
A

0
123

21
60
a7

0
123

16
59
38
10
0

123

29,27
47 ,15
17,89
5,69
0,00

100

18,70
25,20
25,20
30,08
0,81

100

19 ,51
37,40
24,39
14,63
4,07

100

Tabel 13. Persepsi Responden Terhadap Keamanan dan Kenyamanan
Berekreasi

Frekuensi Persentase Frekuensi Persentase Frekuensi Persentase

Sangat puas
Puas
Cukup
Tidak puas
Sangat tidak puar
Jumlah

13,01
47,97
30,89
8 , 1 3
0,m
100

17,O7
48,78
30,08
4,07
0,00
100

6,50
43,09
45,53
4,88
0,00
100

Dari tabeldiatas, responden menanggapi keamanan dan kenyamanan
ketiga objek wisata tersebut mendekati sama. Ini terlihat dari distribusijawaban
yang diatas 90% menganggap cukup dan bahkan puas.

Tabel 14. Persepsi Responden Terhadap Harga Tiket Masuk dan Atraksi/
Fasilitas

Percepel
Frekuensi Persentase Frekuensi Persenlase Frekuensi Persentase

Sangat murah
Murah
Cukup
Mahal
Sangat mahal

Jumlah

Y

1 9
85
8
2

't23

1
8
42
56
1 6

123

28
46
38
1 1
U

123

22,76
37,40
30,89
8,94
0,00
't00

0,81
6,50
34,15
45,53
13,01

100

7,32
15,45
69,11
6,50
1,63

1m

Responden menanggapi bahwa TMR adalah objekwisata yang sangat
murah, initerlihat dari distribusijawaban responden yang menunjukan murah
dan sangat murah melebihi 600/o. Responden menganggap bahwa TIA
merupaken objek wisata dengan biaya yang paling mahal, ini juga terl ihat
darisebaran jawaban responden yang mengatakan mahaldan sangat mahal
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-

hampirmencapai 50%, dengan 34,15o/o menganggap cukup mahal. Tanggapan
responden terhadap harga tiket masuk TMI tersebar ditengah. Objek wisata
TMI dapat dianggap sebagai objek wisata yang memil ik i  harga t iket masuk
yang ideal.

Harga dan ragam makanan serta cindera mata yang ada di objek
wisata, merupakan salah satu komponen yang ditanggapi oleh responden
dalam penelitian ini. Tabel 15. berikut ini, merupakan distribusidaritanggapan
responden yang dikumpulkan melalui kuisioner.

Tabel 15. Persepsi Responden Terhadap Harga, Ragam Makanan, dan
Cindera Mata

Persepsi
TMR

Frekuensi Frekuensi Frekuensi
TMI

Sangat sesuai
Sesuai
Cukup
Tidak sesuai
Sangat tidak sesuai

Jumlah

I
32

24
4

123

3
2 1
3 1
55
't3

123

1 1

49
40
Z J

0

123

8,94
39,84
32,52
18,70
0,00

100

2,44
17,07
25,20
44,72
10 ,57

100

6,50
26,02
44,72
19,51
3,25
100

Ketidaksesuaian harga dan ragam makanan serta cindera mata terjadi
pada objek wisala TlA, ini ditunjukan oleh data yang lebih dari 50o/o
mengatakan tidak sesuai bahkan sangat tidak sesuai. Ketidaksesuaian ini
dapat terjadi akibat harga makanan serta cindera mata yang terlalu mahal
sehingga suli t  untuk di jangkau. Untuk objek wisataTMR dan TMl, harga
makanan serta cindera mata relatif lebih murah jika dibandingkan TlA.
Keragaman makanan dan cindera mata dari ketiga objek tersebut dapat
dikatakan relatif sama.

Tabel 16. Persepsi Responden Terhadap Kesopanan, Keramahan,
Ketersediaan Petugas

Persepsi
TMR

FrekuensiFrekuensi o/o Frekuensi
TIA

Sangat memadai
Memadai
Cukup
Tidak memadai
Sangat tidak memadai
Jumlah

1 0
43
60
1 0
0

123

1 1
45

1 0
2

123

1 0

54
1 2
I

123

8 , 1 3
31,71
43 ,90

6 ,50
1 0 0

8,94
36,59
44,72
q  l ?

1 A ?

1 0 0

8 ,1  3
34,96
48,78
8 , 1  3
0,00
100

96 Jurnal Manajemen Krida Wacana Vol. 1, No. 2, 2001

http://www.ukrida.ac.id/


Responden memandang ketiga objek wisata tersebut cukup bahkan
memadai dalam hal kesopanan, keramahan dan ketersediaan petugas.
Walaupun persentase jawaban responden tidak memadai dan sangat tidak
memadai paling t inggi untuk TMR, namun ketiganya masih dianggap wajar
dan bahkan persentase darijawaban tersebut kurang dari20o/o.

Tabel 17. Analisis Skala Multidimensional Untuk Penyusunan Peta Jasa
Wisata

Objek A1
Ni la i  -  X
TMR
TIA
TMI
Rata-rata
Stdev

Nilai -  Z

2,553 2,577
1,894 2,431
z%8 2,569
zn8 2,5%
0,330 0,082

0,952 0,626
-1,U2 -1,153
0,090 0,527

2,902 2,639
2,374 2,361
2,455 2,417
2,577 2,472
0,285 0,147

1 , 1 4 3  1 J U
-0,714 -0,756
-0,429 -0,378

2,000 2,341
2,699 2,211
2,463 z48
2,388 2,347
0,356 0,138

-1,089 -0,039
0,876 -0,980
0,213 1,0 ' t9

2,260 2,610 2,829
3,634 3,439 2,569
2,797 2,870 2,569
2,897 2,973 2,656
0,692 0,424 0,150

-0,920 -0,856 1,155
1,065 1,099 -0,577
-0,145 -0,243 -0,577

Peta jasa wisata dari tabel diatas untuk daya tarik wisata (A1) dengan
aksesibi l i tas (A5), dapat di l ihat pada gambar 1. Gambar ini menunjukan
hubungan antara daya tarik wisata dengan aksesibi l i tas dari ketiga objek
wisata yang diamati. Dari gambar 1. terlihat bahwa ketiga objek terletak di
tiga kuadran yang berbeda. TIA terlihat lebih baik dibandingkan kedua objek
lainnya dalam hal aksesibilitas. TMR yang paling buruk diantara ketiganya
dalam hal aksesibilitas. Sebaliknya dalam hal daya tarik objek wisata, TMR
adalah objek yang paling menarik, dan TIA adalah yang paling tidak menarik.

Kebijakan pemasaran yang harus di lakukan sehubungan dengan
kenyataan ini adalah perlu di lakukan upaya kerjsama dengan instansi
perhubungan dan lalu lintas. Permohonan kepada DLLAJR untuk menambah
trayek angkutan umum menuju TMR bisa dilakukan. Upaya lain bisa dilakukan
dengan memasang media iklan di badan angkutan umum yang menuju TMR
dari berbagai terminal atau pemberhentian angkutan yang ramai seperti
Grogol, Tanjung Priuk, Pulo Gadung, Kampung Rambutan, UKl, Blok M, dan
Rawamangun.

Untuk lebih meningkatkan daya tarik objek wisata bisa di lakukan
perbaikan dalam peragaan satwa. Model peragaan satwa dengan cara dilepas
bebas pada lahan objek, sepertidilakukan Taman Safari Indonesia merupakan
alternatif  model yang bisa dipert imbangkan. Untuk TMR bisa di lakukan
dengan melepas mamalia keci l  yang t idak berbahaya dan aves yang t idak
bisa terbang, misalnya kancil, kangguru kecil, burung dara mahkota, merak,
ayam kate, ayam mutiara dan sebagainya. Kendala untuk masalah iniadalah
perlunya peningkatan keamanan satwa dari perburuan dan lepas keluar kebun
binatang.
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Gambar 1. ber ikut in iakan menunjukan peta jasa wisata untuk daya
tarik wisata (A1) dengan harga tiket masuk (A7). Dari gambar tersebut terlihat
bahwa TIA adalah yang pal ing sesuai di t in jau dari  harga t iket masuk.
Responden menganggap bahwa tiket TIA adalah yang paling murah dan sesuai
dengan tingkat kepuasan yang diterimanya. TIA dan TMI ada pada kuadran
yang sama dan menggambarkan keduanya lebih baik dari  segi harga t iket
masuk, sebaliknya TMR ada pada kuadran tersendiriyang menggambarkan
lebih baik daris is idaya tar ik objek wisata.

tld|rr*dtr*cf,a

(b)

Gambar 1. Peta MDS: (a) Aksesibilitas dan Daya Tarik Objek Wisata,
dan (b) Harga Tiket Masuk dan Daya Tarik Objek

Kebijakan yang harus dilakukan adalah memperbaiki layanan dan
fasilitas agar konsumen merasa apa yang telah dikeluarkan sesuaidengan
kepuasan yang diterima. Peningkatan harga tiket masuk masih bisa dilakukan
secara bertahap tanpa mengorbankan kepuasan konsumen dan menurunkan
jumlah dan frekuensi kunjungan pengunjung. Kenaikan harga tiket harus
dipertim bang kan baik-baik, karena mayoritas pengunjung adalah kelompok
dengan penghasilan antara Rp.300.000,- sampai Rp.900.000,- per bulan.

Gambar 2. Peta MDSI (a) Harga Makanan dan Daya Tarlk ObJek dan
(b) Harga Tiket Masuk serta Papan Informael
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Gambar 2 (b) menunjukan hubungan antara ketersediaan papan
informasi dan trotoar atau trailuntuk pejalan kaki dengan harga tiket masuk.
Pemetaan iniingin menggambarkan adanya hubungan antara kenyamanan
berekreasi dengan jumlah uang yang telah dikeluarkan. Dari gambar terlihat
bahwa TMR lebih baik dibandingkan TMR dan TlA.

Kenyataan ini men unj u kan perlu nya mem pertahan kan manajemen
operasionalTMR dalam haltata letak dan petunjuk objek rekreasi. Kondisi
TMR yang menyerupai hutan rimba memerlukan pemilihan bahan baku yang
tidak mudah terserang rayap dan kelembaban udara. Banyaknya trail-trail
kecilyang menjadi becek ketika hujan turun memerlukan pemeliharaan yang
i ntensif . Penataan frail dengan mena m bah ka n batu koral merupakan alternatif
yang baik untuk kenyamanan pengunjung tanpa mengorbankan fungsiTMR
sebagai salah satu wilayah tangkapan air (watercatchment area) diwilayah
Jakarta Selatan. Pemasangan papan petunjuk lebih banyak menjadi pro-
gram yang tak terelakan, j ika ingin terus mempertahankan kepuasan
konsumen.

Gambar3 (a) menunjukan hubungan antara harga tiket masukdengan
ke te rsed iaan  fas i l i t as  umum.  Seper t i  gambar  2  (b )  pemetaan  i n i
menggambarkan hubungan antara kenyamanan berekreasi dengan jumlah
uang yang dikeluarkan. Pada pemetaan terlihat ketiganya berada pada tiga
kuadran yang berbeda, TlAterlihat paling tertinggaldalam penyediaan fasilitas
umum sepert i  toi let, bangku, mushola. TMI berada diantara keduanya,
sebaliknya TMR memiliki skor terbaik dalam hal penyediaan fasilitas umum.

Tidak seperti layaknya proyek-proyek yang dikelola Pemda, dimana
pengelolaan fasilitas umum selalu tertinggaldibandingkan proyek-proyekyang
dikelola swasta, TMR bisa mengelola fasilitas umum dengan baik. Pemerintah
pusat atau daerah memang bagus dalam hal membangun, tetapi biasanya
mereka gagal dalam hal perawatan dan pemeliharaan. Sepertinya TMR harus
menjadi teladan dalam mengubah paradigma tersebut. Hal tersebut bisa
di lakukan dengan cara membuat  anggaran yang ber imbang antara
pembangunan dan pemeliharaan. Selain i tu yang t idak kalah penting adalah
membangkitkan dan terus mempertahankan etos kerja dan rasa memiliki
yang lebih t inggi di l ingkungan abdi negara atau abdi masyarakat ini.

Gambar3 (b)menunjukan TMR, TMl, dan TlAberada pada tiga kuadran
yang berbeda. Dalam hal parkir TMR lebih baik dari TMI dan TlA.
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Gambar 3. Peta MDS: (a) Harga Tiket Masuk dan
(b) Harga Tiket Masuk dan Fasil i tas Parkir
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Gambar 4 (a) menunjukan hubungan antara harga t iket masuk dan
keamanan serta kenyamanan berekreasi. Dalam gambar terlihat bahwa dalam
hal keamanan dan kenyamanan berekreasiTMl adalah yang pal ing baik.

TMR mendapatkan skor Z negat i f  untuk var iabel keamanan dan
kenyamanan. Penyebab utama rendahnya skor TMR adalah pedagang
asongan dan pengamen. Pengamen dengan setengah memaksa, tak
ubahnya penodong, selalu mengganggu kenyamanan pengunjung beristirahat.
Layaknya kebun raya, sebagian besar pengunjung TMR memiliki tujuan
beristirahat, duduk-dud uk, atau tiduran, sambil menikmati teduhnya suasana
dan nyamannya udara. Kedatangan pengasong dan terutama pengamen
sangat mengganggu kenyamanan mereka. Upaya yang perlu dilakukan adalah
meniadakan sama sekalipengamen dan membatasiarea dimana pengasong
boleh berkel iaran. Dalam hal keamanan, pada saat penel i t ian juga ter l ihat
adanya pencopet. Kesigapan petugas keamanan sepertinya masih sulit
menyelesaikan masalah ini  mengingat area objek wisata yang sangat luas
dengan topograf i  yang bergelombang, dan dipenuhi semak dan pepohonan.
Penambahan jumlah petugas keamanan menjadi suatu kebutuhan

Gambar  4  (b )  menun jukan hubungan an tara  kesopanan dan
ketersediaan petugas dengan harga t iket masuk. Dari  gambar ter l ihat
ketiganya berada pada kuadran yang berbeda, dan TMR yang paling baik.
Prestasi ini disebabkan oleh mamadainya jumlah petugas TMR di setiap
objek .Berbeda dengan kedua objek lainnya yang merupakan benda mati
atau fasi l i tas f is ik,  TMR yang objek nya satwal iar dan tumbuhan memang
memerlukan banyak petugas untuk merawatnya.

P e n i n g k a t a n  k e p u a s a n  p e n g u n j u n g  b i s a  d i l a k u k a n  d e n g a n
meningkatkan efektifitas petugas. Membekali mereka dengan konsep-konsep
k e p u a s a n  k o n s u m e n  m e r u p a k a n  m a s u k a n  y a n g  b a i k .  M e n g i n g a t
keterbatasan jumlah anggaran di  rMR bisa disiasat i  dengan merekrut
sukarelawan pecinta binatang. Hal inijuga dilakukan oleh kebun binatang di
Jepang, yaitu dengan melibatkan pensiunan sebagai sukarelawan.
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Peta MDS: (a) Harga Tlket Masuk serta Keamanan dan
Kenyamanan dan (b) Harga Tlket Masuk gerta Ketopanan
dan Ketereedlaan Petugac
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Tabel 18. Ranking Objek Wisata Menurut Variabel

Variabel TIA TMI

Daya tarik objek wisata
Ketersediaan papan i nformasi
Ketersediaan fasi litas umum
Fasilitas parkir
Aksesibilitas menuju objek
Ksamanan dan kenyamanan
Harga tiket masuk dan atraksi
Harga makanan dan cindera mata
Ketersediaan petugas

2,50
2,07
2,26
2 ,17
1 ,58
2,07
1 ,33
1 ,38
1 ,99

1 ,45
1 ,79
1 ,72
1 ,92
2,28
1,69
2,59
2,54
1 , 9 1

2,06
2 ,15
2,02
1 ,92
2 ,14
2,24
2,09
2,08
2 ,10

Tabel 19. Nilai WKonkordansi Kendall Untuk Setiap Variabel

Variabel

Daya tarik objek wisata
Ketersedi aan papan inform asi
Ketersedi aan fasilitas umum
Fasilitas parkir
Aksesibilitas menuju objek
Keamanan dan kenyamanan
Harga tiket masuk dan atraksi
Harga makanan dan cindera mata
Ketersediaan petugas

27,74
3,52
7,46
2,08

13,94
7,96

40,30
J5,62

0,88

Dari nilai-nilai pada tabeltersebut terlihat bahwa variabel harga tiket
masuk memil iki ni lai Wkonkordansi Kendall yang tert inggi. Inimenunjukan
tingkat kesepakatan responden yang paling t inggi untuk semua variabel.
Angka ini menunjuken behwe 40,300/o responden sepekat bahwa harga tiket
masuk dan menyaksikan atreksi-atraksi lainnya dldalam obJek wlsata, TMR
lebih mureh dibandlngkan dengan TMI dan TlA,

Nilai W konkordansi Kendall yeng terendah terlihat peda ketersediaen
petugas, yaitu sebesar 0,880/0, Hal ini menunjukan tidak adanya kesepakatan
diantara responden tentang ranking ketersediaa n petugas.

Dibandingkan dengan kedua pesaing generiknya, TMR telah berdiri
jauh lebih lama. Kebun binatang initelah berdirisejak jaman kolonial Belanda
pada tahun 1864. Sedangkan kedua objek lainnya, TMI dan TIA baru berdiri
pada era setelah kemerdekaan negara Republik Indonesia. Meskitelah berdiri
lebih lama, tampaknya perkembangan TMR saat initidak lebih baik dari kedua
pesaing generiknya yang baru berdiri pada masa pemerintahan orde baru.
Dibandingkan TMR, kedua objek bertumbuh lebih cepat baik dari segi
penambahan objek dan pembangunan fasi l i tas f isik.
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Berpi jak pada kenyataan ini ,  TMR tampaknya t idak bisa bersaing
d a r i  s i s i  p e n a m b a h a n  f a s i l i l a s  f i s i k .  S e b a g a i  t a m a n  m a r g a s a t w a ,
sesungguhnya TMR memang harus tetap hi jau, penambahan fasi l i tas f is ik
bukan hal yang signi f ikan. Dari  s is i  rasio lahan terbuka hi jau dan bangunan
fisik, TMR harus lebih dominan tahan terbuka hijaunya. TMR harus diposisikan
sebagai tempat rekreasi yang berbasis konservasi l ingkungan hidup dan
satwal iar.  Pengunjung yang telah berkunjung ke TMR seharusnya dibuat
memil ik i  persepsi yang lebih baik tentang konservasi sumberdaya alam.
Kehi jauan alam dan keasrian taman, i tutah yang harus di jual  oleh TMR.

Strategi positioning yang harus diterapkan adalah memposisikan
TMR sebagaitaman rekreasi yang menghadirkan kesejukan alam, keindahan
fauna, dan kebanggaan bagi pengunjung karena telah ikut ter l ibat dalam
pelestarian lingkungan hidup.

KESIMPULAN Berdasarkan indeks simi lar i tas, pengunjung menganggap bahwa Taman
DAN IMPLIKASI Margasatwa Ragunan berbeda dibandingkan Taman lmpian Jaya Ancol dan

Taman Mini  Indonesia Indah. Perbedaan dengan Taman lmpian Jaya Ancol
lebih besardibandingkan dengan Taman Mini  Indonesia Indah. Kenyataan ini
menunjukan bahwa Taman Mini  Indonesia Indah lebih merupakan pesaing
potensial Taman Margasatwa Ragunan.

Keunggulan iaman Margasatwa Ragunan dibandingkan Taman tmpian
Jaya Ancol dan Taman Mini  Indonesia sebagai pesaing generiknya adalah
pada:  daya ta r ik  ob jek  rekreas i ,  a t raks i ,  dan fas i l i tas  bermain  (A '1 ) ,
ketersediaan papan informasidan l intasan pejalan kaki  (A2),  ketersediaan
fasi l i tas umum (A3),  ketersediaan fasi l i tas parkir  (A4),  dan kesopanan,
keramahan, ketersediaan petugas (A9).

Taman lmpian Jaya Ancol pal ing baik untuk: aksesibi l i tas menuju
objek wisata (A5), harga tiket masuk dan atraksi/fasilitas (A7), harga dan
ragam makanan ser ta  c inderamata  (A8) .  Sedangkan un tuk  masa lah
keamanan dan kenyamanan berekreasi(46),  Taman Mini  Indonesia Indah
yang pal ing baik.

Dari  segi posi t ioning Taman Margasatwa Ragunan memil ik i
keunggulan sebagai tempat rekreasi yang memberikan kesejukan udara,
kehijauan alam, dan keasnan taman. Kelebihan ini merupakan variabel penting
dalam memil ih objek wisata bagi sebagian besar penduduk, khususnya DKI
Jakarta Raya.

Untuk kemajuan pengelolaan objek wisata Taman Margasatwa
Ragunan, strategi positioning yang harus diterapkan adalah memposisikannya
sebagai taman rekreasi yang menghadirkan kesejukan alam, keindahan fauna,
dan kebanggaan bagi pengunjung karena telah ikut terlibat dalam pelestarian
l ingkungan hidup.

untuk memudahkan aksesibi l i tas menuju objek wisata sekal igus
promosi, sebaiknya pengelola Taman Ma rgasatwa Ragunan menganggarkan
b iaya  ik lan .  l k lan  in i  b isa  d i lakukan dengan memasang desa in  i k lan
margasatwa di badan bis, mikrolet, Kopaja, angkutan pinggir kota yang menuju
Taman Margasatwa Ragunan dariterminal utama, misalnya Blok M, Kampung
Rambutan, Grogol,  pulo Gadung, Tanjung pr iuk, dan Rawamangun.
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Untuk meningkatkan kenyamanan dan keamanan pengunjung,
pengelola Taman Margasatwa Ragunan hendaknya menertibkan pengamen
dan pedagang asongan. Kehadiran mereka sangat mengganggu pengunjung.
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