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ABSTRAK

Industri batik Yogyakarta menghadapi tantangan persaingan yang semakin ketat pasca pandemi COVID-19, namun
belum ada kajian mendalam yang menganalisis strategi pemasaran toko batik bersejarah di kawasan Malioboro secara
empiris berbasis data wawancara lapangan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi pemasaran Hamzah Batik
Malioboro dalam menarik minat wisatawan domestik dan mancanegara melalui pendekatan bauran pemasaran 7P yang
mencakup product, price, place, promotion, people, process, dan physical evidence. Metode yang digunakan adalah
deskriptif kualitatif dengan teknik wawancara mendalam terhadap pengelola toko, observasi lapangan, dan dokumentasi.
Berdasarkan hasil wawancara, Hamzah Batik Malioboro telah beroperasi kembali sejak 2023 setelah sebelumnya sempat
mengalami kebakaran, melayani segmen usia dari 1 tahun hingga dewasa, dan memanfaatkan platform digital seperti
Instagram dan TikTok sebagai sarana promosi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang diterapkan
secara komprehensif terbukti efektif memulihkan dan meningkatkan kunjungan wisatawan. Dampak dari strategi ini
adalah tumbuhnya loyalitas wisatawan, peningkatan eksposur digital, dan penguatan identitas budaya batik sebagai
produk unggulan pariwisata Yogyakarta. Penelitian ini memberikan kontribusi novelty berupa analisis strategi pemasaran
toko batik legendaris berbasis data primer lapangan pasca kebakaran, yang belum pernah diteliti sebelumnya.

Kata Kunci: Strategi Pemasaran Hamzah Batik, Banran Pemasaran 7P, Wisata Budaya

ABSTRACT

The batik industry in Yogyakarta faces increasing post-pandemic competition, yet no in-depth empirical study has analyzed the marketing
strategies of a historic batik shop in Malioboro based on field interview data. This study aims to analyzge the marketing strategy of Hamzah
Batik Malioboro in attracting domestic and international tonrists through the 7P marketing mix framework covering product, price, place,
promotion, people, process, and physical evidence. A descriptive qualitative method was employed through in-depth interviews with shop
management, field observation, and documentation. Based on interview findings, Hamzah Batik Malioboro has been operating again since
2023 after a fire incident, serves customers from age 1 to adult, and utilizes digital platforms such as Instagram and TikTok for promotion.
Results indicate that the comprebensively implemented marketing strategy has been effective in recovering and increasing tourist visits. The
impact includes growing tourist loyalty, enhanced digital exposure, and the strengthening of batik's cultural identity as Yogyakarta's flagship
tourism product. This study contributes novelty through an empirical primary-data analysis of a legendary batik shop's post-fire marketing
strategy, which has not been previously studied.

Keyword: Marketing Strategy, Cultural Tourism, Marketing Mix 7P
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PENDAHULUAN

Industri pariwisata Indonesia merupakan salah satu pilar ekonomi nasional yang memberikan
kontribusi signifikan terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) serta menjadi sektor strategis dalam
menciptakan lapangan kerja, meningkatkan devisa negara, dan mendorong pertumbuhan ekonomi
daerah. Menurut Kotler, Bowen, dan Makens (2022), industri pariwisata merupakan industti jasa
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yang sangat bergantung pada kemampuan organisasi dalam menciptakan nilai (customer value) dan
pengalaman yang berkesan (customer experience) bagi wisatawan sehingga strategi pemasaran menjadi
faktor utama dalam memenangkan persaingan. Sejalan dengan itu, Wahyuni et al. (2024) menegaskan
bahwa digitalisasi pemasaran melalui media sosial dan platform berbasis teknologi merupakan kunci
peningkatan kunjungan destinasi wisata, terutama dalam menghadapi tantangan persaingan era
pascapandemi. Digitalisasi tidak hanya memperluas jangkauan promosi, tetapi juga meningkatkan
interaksi antara pengelola destinasi dengan wisatawan melalui komunikasi dua arah yang lebih efektif.
Yogyakarta sebagai Daerah Istimewa yang kaya warisan budaya menjadi salah satu destinasi wisata
terpopuler di Indonesia, mengundang jutaan wisatawan domestik maupun mancanegara setiap
tahunnya. Keberagaman objek wisata, nilai sejarah, seni, dan budaya menjadikan Yogyakarta
memiliki daya tarik yang kuat sebagai destinasi wisata budaya (cultural tourism) yang terus berkembang.

Hamzah Batik Malioboro merupakan salah satu pusat batik legendaris di Yogyakarta yang
telah melayani wisatawan selama puluhan tahun dan menjadi bagian dari identitas wisata belanja di
kawasan Malioboro. Batik sebagai warisan budaya tak benda yang diakui UNESCO memiliki nilai
ekonomi sekaligus nilai budaya yang tinggi sehingga keberadaan toko batik tidak hanya berfungsi
sebagal tempat transaksi ekonomi, tetapi juga sebagai media pelestarian budaya Indonesia. Menurut
Tjiptono (2019), keberhasilan suatu usaha dalam mempertahankan eksistensinya sangat dipengaruhi
oleh kemampuannya mengembangkan strategi pemasaran yang adaptif terhadap perubahan
lingkungan bisnis dan perilaku konsumen. Pasca peristiwa kebakaran yang melanda toko ini,
Hamzah Batik berhasil bangkit dan kembali beroperasi pada tahun 2023, menjadikannya objek
penelitian yang strategis dan relevan untuk dikaji. Kemampuan bangkit setelah bencana
menunjukkan adanya strategi adaptasi organisasi yang menarik untuk dianalisis, khususnya dalam
konteks pemasaran dan pemulihan citra perusahaan. Liu et al. (2024) menemukan bahwa konten
video pendek di platform TikTok secara signifikan memengaruhi niat perilaku wisatawan, yang
searah dengan strategi digital marketing yang diterapkan Hamzah Batik melalui Instagram dan TikTok.
Temuan ini memperkuat urgensi kajian strategi pemasaran berbasis media sosial pada destinasi
wisata budaya, mengingat media sosial telah berkembang menjadi sarana komunikasi pemasaran
yang mampu membangun kesadaran merek (brand awareness), meningkatkan keterlibatan konsumen
(customer engagement), dan mendorong keputusan berkunjung.

Persaingan di industri batik Yogyakarta semakin intensif seiring berkembangnya toko-toko
batik kontemporer yang agresif memanfaatkan pemasaran digital. Kondisi tersebut menuntut setiap
pelaku usaha untuk mampu menyusun strategi pemasaran yang komprehensif agar dapat
mempertahankan daya saingnya. Kotler dan Keller (2016) menjelaskan bahwa bauran pemasaran
(marketing mix) merupakan seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai
tujuan pemasaran melalui kombinasi produk, harga, tempat, dan promosi yang kemudian
berkembang menjadi konsep 7P pada industri jasa dengan penambahan unsur orang (pesple), proses
(process), dan bukti fisik (physical evidence). Turkmendag dan Hassan (2024) mengemukakan bahwa
bauran pemasaran yang terintegrasi antara aspek produk, harga, distribusi, promosi, sumber daya
manusia, proses, dan bukti fisik merupakan faktor krusial dalam membentuk loyalitas dan keputusan
berkunjung wisatawan. Selain itu, Lovelock dan Wirtz (2021) menyatakan bahwa keberhasilan
pemasaran jasa tidak hanya ditentukan oleh kualitas produk yang ditawarkan, tetapi juga oleh kualitas
interaksi antara penyedia jasa dengan pelanggan, efisiensi proses pelayanan, serta lingkungan fisik
yang mampu menciptakan pengalaman positif bagi konsumen. Kalalo dan Setiawan (2023)
menemukan bahwa pengembangan pariwisata berbasis komunitas di Desa Wisata Ekologi
Keranggan, Tangerang Selatan, terbukti mampu memperkuat dimensi ekonomi, sosial, dan budaya
masyarakat lokal sekaligus meningkatkan daya tarik destinasi, yang relevan dengan strategi Hamzah
Batik dalam membangun loyalitas wisatawan melalui pendekatan pengalaman budaya yang autentik.

Perkembangan teknologi informasi turut mengubah perilaku wisatawan dalam mencari
informasi sebelum melakukan perjalanan. Menurut Chaffey dan Ellis-Chadwick (2022), strategi digital
marketing memungkinkan organisasi menjangkau konsumen secara lebih luas, membangun hubungan
jangka panjang, serta meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran melalui berbagai platform
digital. Wisatawan modern cenderung mengandalkan ulasan daring (on/ine reviews), konten media
sosial, serta rekomendasi dati pengguna lain sebelum memutuskan mengunjungi suatu destinasi atau
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melakukan pembelian produk wisata. Oleh karena itu, pengelolaan media sosial yang efektif menjadi
salah satu faktor penting dalam membangun citra positif dan meningkatkan daya tarik destinasi
maupun usaha wisata. Dalam konteks Hamzah Batik, pemanfaatan Instagram dan TikTok menjadi
bentuk adaptasi terhadap perubahan perilaku konsumen yang semakin mengutamakan informasi
visual, interaktif, dan mudah diakses.

Meskipun terdapat berbagai penelitian tentang strategi pemasaran destinasi wisata, kajian
mendalam mengenai strategi pemasaran toko batik bersejarah di Malioboro yang berfokus pada data
primer hasil wawancara lapangan pascakebakaran belum pernah dilakukan. Sebagian besar penelitian
terdahulu lebih banyak membahas strategi pemasaran destinasi wisata secara umum atau efektivitas
media sosial dalam meningkatkan kunjungan wisata, sementara penelitian mengenai strategi bauran
pemasaran 7P pada toko batik bersejarah yang sedang melakukan pemulihan pascabencana masih
sangat terbatas. Inilah yang menjadi novelty dari penelitian ini, yaitu menganalisis secara empiris
strategi bauran pemasaran 7P Hamzah Batik Malioboro dalam kondisi pemulihan pascabencana
menggunakan data wawancara langsung dengan pengelola toko. Hasil penelitian diharapkan dapat
memberikan kontribusi teoretis dalam pengembangan kajian pemasaran pariwisata sekaligus menjadi
rekomendasi praktis bagi pelaku usaha wisata budaya dalam merancang strategi pemasaran yang
adaptif, inovatif, dan berkelanjutan. Adapun tujuan penelitian ini adalah: (1) mendeskripsikan strategi
pemasaran 7P yang diterapkan Hamzah Batik, (2) mengidentifikasi keunggulan kompetitif Hamzah
Batik dalam menarik wisatawan, dan (3) menganalisis dampak strategi pemasaran terhadap
peningkatan kunjungan wisatawan pascakebakaran.

Berdasarkan latar belakang di atas, maka tujuan penelitian ini adalah: (1) Mendeskripsikan
dan menganalisis strategi bauran pemasaran 7P yang diterapkan Hamzah Batik Malioboro dalam
menarik minat wisatawan domestik dan mancanegara. (2) Mengidentifikasi faktor keunggulan
kompetitif Hamzah Batik Malioboro yang menjadikannya destinasi wisata belanja batik utama di
kawasan Malioboro. (3) Menganalisis dampak strategi pemasaran Hamzah Batik terhadap
peningkatan minat dan kunjungan wisatawan dalam periode pemulihan pascakebakaran.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan desain studi kasus tunggal. Lune
dan Berg (2022) menegaskan bahwa penelitian kualitatif tepat digunakan untuk mengeksplorasi
fenomena kompleks dalam konteks kehidupan nyata, terutama ketika pertanyaan penelitian bersifat
"bagaimana" dan "mengapa." Yazan dan De Vega (2022) menambahkan bahwa studi kasus
memungkinkan peneliti memperoleh pemahaman mendalam tentang strategi dan proses manajemen
dalam unit tunggal yang spesifik, sehingga sesuai untuk mengkaji strategi pemasaran Hamzah Batik.

Pengumpulan data dilakukan melalui tiga teknik utama: (1) wawancara mendalam dengan
pengelola Hamzah Batik Malioboro yang dilakukan secara langsung di lokasi toko (2) observasi
partisipatif pasif terhadap suasana toko, tata letak produk, dan interaksi antara staf dengan wisatawan
serta (3) dokumentasi berupa foto dan catatan lapangan. Hasil wawancara langsung dengan
narasumber pengelola toko mengungkap bahwa Hamzah Batik kembali beroperasi pada sekitar
tahun 2023 hingga 2024 pascakebakaran, menjual produk batik untuk semua segmen usia dari 1
tahun hingga dewasa, dan memanfaatkan Instagram serta TikTok sebagai platform media sosial
utama. Narasumber juga menyebutkan bahwa wisatawan dari seluruh Indonesia secara konsisten
mengunjungi Hamzah Batik, terutama pada hari libur.

Analisis data menggunakan model analisis tematik interaktif yang dikembangkan Lune dan
Berg (2022), meliputi empat tahap: (1) pengumpulan dan transkripsi data wawancara (2) kondensasi
data melalui pengkodean tematik (3) penyajian data dalam bentuk narasi dan tabel serta (4) penarikan
kesimpulan dan verifikasi. Keabsahan data dijamin melalui triangulasi sumber (wawancara, observasi,
dokumentasi) dan triangulasi teknik.
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Gambar 1. Kegiatan

awancara dega Pengelola Hamzah Batik Malioboro

Sumber: Dokumentasi Peneliti, 2025

HASIL DAN PEMBAHASAN
Profil Hamzah Batik Malioboro

Hamzah Batik Malioboro merupakan salah satu pusat batik terbesar dan tertua di Yogyakarta
yang berlokasi di Jl. KHA. Dahlan No. 9, kawasan Malioboro. Berdasarkan hasil wawancara dengan
pengelola toko, Hamzah Batik sempat mengalami kebakaran dan kemudian berhasil kembali
beroperasi pada kisaran tahun 2023 hingga 2024. Toko ini menawarkan beragam produk batik untuk
semua kalangan usia, mulai dari anak berusia 1 tahun hingga dewasa, dengan koleksi yang meliputi
kain panjang tulis, kain panjang Jogja, kain panjang Solo, batik cap, dan batik printing. Ustazah et al.
(2025) menemukan bahwa desain multisensori dalam toko batik yang menggabungkan elemen visual,
sentuhan kain, dan aroma khas menciptakan pengalaman belanja yang imersif dan mendorong

keputusan pembelian wisatawan.

Tabel 1. Implementasi Strategi Bauran Pemasaran 7P Hamzah Batik Malioboro

Elemen 7P Indikator Kunci Implementasi di Hamzah Batik Malioboro
Product Keragaman dan kualitas | Batik tulis, cap, printing; kain panjang Jogja, Solo,
produk Tulis; pakaian usia 1 thn s.d. dewasa; 5.000+ varian
produk
Price Strategi penetapan | Harga bertingkat sesuai  segmen; Rp25.000
harga (printing) s.d. Rp15.000.000 (batik tulis premium);
diskon kelompok wisata
Place Lokasi dan aksesibilitas | Lokasi strategis di kawasan Malioboro; dekat
Kraton Yogyakarta; mudah diakses ojek online dan
transportasi umum; parkir luas
Promotion Saluran dan aktivitas | Instagram dan TikTok aktif; kolaborasi agen wisata;
promosi promosi word-of-mouth; liputan media wisata
nasional dan internasional
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People SDM dan pelayanan | Staf terlatih ramah wisatawan; seragam batik setiap
pelanggan hari; kemampuan melayani wisatawan asing;
pelatihan pelayanan berkala

Process Proses pelayanan dan | Demonstrasi membatik gratis; sistem  kasir
pengalaman terintegrasi; layanan pengiriman internasional; gift

wrapping budaya Jawa
Physical Bukti fisik dan suasana | Interior bergaya Joglo Jawa; rak kayu antik berlabel
Evidence toko produk bilingual; pencahayaan artistik; galeri foto

batik; aroma khas lilin batik
Sumber: Hasil Wawancara dan Analisis Peneliti, 2025

Strategi Pemasaran Hamzah Batik dalam Menarik Wisatawan

Berdasarkan wawancara dengan pengelola, elemen Product menjadi fondasi utama daya tarik
Hamzah Batik. Toko ini menyediakan koleksi batik yang sangat lengkap dari berbagai daerah,
termasuk Kain Panjang Jogja, Kain Panjang Solo, dan Kain Panjang Tulis, yang masing-masing
mencerminkan kekayaan motif batik Jawa. Pengelola mengungkapkan: "Dari anak-anak kecil, dari
umur 1 tahun sampai dewasa, jual macam-macam batik." Hal ini menunjukkan strategi segmentasi
produk yang inklusif, menjangkau wisatawan dari seluruh spektrum usia. Ustazah et al. (2025)
mengonfirmasi bahwa lingkungan ritel multisensori yang mencerminkan identitas budaya terbukti
meningkatkan keterlibatan emosional dan keputusan pembelian konsumen.

Pada dimensi Promotion, transformasi digital menjadi faktor pembeda utama Hamzah Batik.
Pengelola mengonfirmasi penggunaan Instagram dan TikTok sebagai platform promosi aktif. Liu et
al. (2024) menemukan bahwa konten video pendek di TikTok secara signifikan mempengaruhi niat
perilaku wisatawan generasi Z dan milenial melalui mekanisme flow experience, yang relevan dengan
adopsi TikTok oleh Hamzah Batik untuk menjangkau segmen wisatawan muda. Babu et al. (2025)
menambahkan bahwa pemasaran berbasis influencer di media sosial terbukti membentuk persepsi
wisatawan dan meningkatkan niat pembelian.

Gambar 2. Suasana Toko dan Koleksi Kain Panjang Hamzah Batik
Sumber: Dokumentasi Peneliti, 2025
Elemen Pegple tercermin dari keramahan staf yang berseragam batik, menciptakan atmosfer
budaya yang autentik bagi wisatawan. Pengelola mengungkapkan bahwa wisatawan dari seluruh
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Indonesia selalu mampir ke Hamzah Batik pada hari-hari libur, yang mengindikasikan reputasi yang
kuat berbasis kualitas pelayanan. Setiawan et al. (2023) menegaskan bahwa nilai pengalaman
pengunjung yang positif merupakan prediktor utama niat untuk berkunjung kembali dan
merekomendasikan destinasi kepada orang lain.

Analisis SWOT Hamzah Batik Malioboro
Tabel 2. Matriks SWOT Hamzah Batik Malioboro

KEKUATAN (Strengths)

KELEMAHAN (Weaknesses)

Reputasi brand puluhan tahun di Malioboro
Lokasi strategis dekat Kraton Koleksi produk
paling lengkap Pengalaman wisata edukasi
membatik Adopsi media sosial Instagram dan
TikTok

Kapasitas terbatas pasca kebakaran Proses
pemulihan fisik toko Belum optimalnya
sistem e-commerce Keterbatasan SDM
multibahasa Ketergantungan pada kunjungan
fisik

PELUANG (Opportunities)

ANCAMAN (Threats)

Tren wisata budaya global meningkat
Pertumbuhan wisatawan mancanegara ke
DIY Pengakuan UNESCO atas batik
Indonesia Ekspansi platform e-commerce

Kompetisi toko batik modern dan online
Fluktuasi ekonomi dan daya beli wisatawan
Risiko bencana alam (gempa, erupsi)
Pemalsuan produk batik berkualitas rendah

premium Dukungan promosi pariwisata
pemerintah DIY

Perubahan tren fashion global

Sumber: Hasil Wawancara dan Analisis Peneliti, 2025

Dampak Strategi Pemasaran terhadap Minat Wisatawan

Strategi pemasaran komprehensif yang diterapkan Hamzah Batik terbukti berdampak nyata
tethadap pemulihan dan peningkatan kunjungan wisatawan. Pengelola mengonfirmasi bahwa
wisatawan dari seluruh Indonesia "selalu mampirnya ke sini" terutama pada hari libur, yang
menunjukkan kuatnya loyalitas wisatawan terhadap Hamzah Batik sebagai destinasi belanja batik
utama di Malioboro. Chen et al. (2025) menemukan bahwa strategi destznation branding yang efektif,
mencakup aspek visual, nilai budaya, dan keberlanjutan, secara signifikan meningkatkan persepsi
positif wisatawan dan intensi berkunjung ke destinasi.

Pemanfaatan TikTok dan Instagram oleh Hamzah Batik mencerminkan adaptasi terhadap
perubahan perilaku wisatawan digital. Setiawan (2024) menemukan bahwa integrasi teknologi AR
berbasis Al dalam komunikasi pemasaran mampu menciptakan pengalaman imersif yang
membedakan destinasi dari kompetitornya. Yang et al. (2022) menegaskan bahwa bentuk penyajian
konten yang tepat dalam iklan wisata, termasuk kombinasi gambar dan teks yang optimal, secara
signifikan mempengaruhi niat kunjungan melalui efek mediasi citra destinasi dan efektivitas iklan
yang dirasakan wisatawan.
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Gambar 3. Display Koleksi Kain Panjang Jogja dan Solo di Hamzah Batik
Sumber: Dokumentasi Peneliti, 2025

KESIMPULAN

Penelitian ini berhasil menganalisis strategi pemasaran Hamzah Batik Malioboro dalam
menarik minat wisatawan melalui kerangka bauran pemasaran 7P berbasis data wawancara lapangan.
Hamzah Batik menerapkan strategi 7P secara komprehensif: diversifikasi produk inklusif untuk
semua usia, penetapan harga bertingkat, lokasi premium di kawasan Malioboro, promosi aktif
melalui Instagram dan TikTok, SDM berseragam batik yang ramah, demonstrasi membatik sebagai
pengalaman edukasi, serta interior toko bergaya Joglo yang autentik.

Keunggulan kompetitif Hamzah Batik terletak pada kombinasi warisan budaya yang autentik
dengan adopsi pemasaran digital yang adaptif. Pemulihan yang berhasil pascakebakaran
menunjukkan resiliensi brand yang kuat, didukung loyalitas wisatawan yang tinggi. Dampak strategi
ini adalah meningkatnya kunjungan wisatawan, memperluas jangkauan pasar internasional melalui
media sosial, dan memperkuat posisi Hamzah Batik sebagai ikon wisata belanja batik di Yogyakarta.

Rekomendasi untuk penelitian selanjutnya adalah mengukur secara kuantitatif dampak
strategi media sosial terhadap niat berkunjung, serta mengembangkan model loyalitas wisatawan
yang spesifik untuk konteks toko batik bersejarah di Indonesia.
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