TECHNOPRENEURSHIP DAN INOVASI
UJIAN TENGAH SEMESTER
SISTEM PRE-ORDER TIKET WISATA DAN REKOMENDASI TEMPAT WISATA

[image: ]

Dosen Pengampu: 
Diat Nurhidayat, S.Pd., M.T.I.
Neng Ayu Herawati, S.Pd., M.T.


Disusun Oleh Kelompok 3:  
Naylah Haniifah Ramadhani   	1512623003
Danu Suko Handiyanto		1512623038
Ganendra Rizky Deniartra		1512623044



PENDIDIKAN TEKNIK INFORMATIKA DAN KOMPUTER 
FAKULTAS TEKNIK 
UNIVERSITAS NEGERI JAKARTA 
2026

LAPORAN UTS TECHNOPRENEURSHIP DAN INOVASI 

Judul Bisnis: TRAVEL BEBAS (TRABAS) – Sistem Pre-Order Tiket Wisata & Rekomendasi Pintar
Catatan Revisi (Dari Tugas 1)
· Bagian yang direvisi: Nama produk, penajaman nilai utama bisnis, dan penyempurnaan roadmap pengembangan jangka panjang.
· Alasan revisi: Mengubah nama proyek awal menjadi Travel Bebas (Trabas) agar brand awareness lebih mudah dibangun. Nilai bisnis diperdalam dengan menonjolkan teknologi Dynamic Route Optimization, menegaskan bahwa platform ini bukan sekadar aplikasi penjualan tiket, melainkan solusi kecerdasan buatan (AI) untuk manajemen perjalanan. Selain itu, roadmap bisnis jangka panjang (2026–2031) telah disusun secara lebih terstruktur ke dalam 5 fase pengembangan yang mencakup strategi AI, manajemen risiko, dan model bisnis yang berkelanjutan.
BAGIAN A – REVISI IDE BISNIS (TUGAS 1)
1. Ringkasan Ide Bisnis
1.1 Deskripsi Singkat:
Trabas adalah platform ekosistem pariwisata berbasis aplikasi yang menggunakan algoritma Dynamic Route Optimization untuk membantu pengguna merancang itinerary, menganggarkan biaya, dan memesan seluruh paket tiket wisata secara instan. Pada tahap awal, platform difokuskan pada satu kota (Yogyakarta) dengan 20–30 destinasi pilihan, membuktikan bahwa satu masalah dapat diselesaikan secara sempurna sebelum melakukan ekspansi.
1.2 Target Pengguna:
· Wisatawan mandiri yang mencari efisiensi waktu dan kemudahan digital.
· Kepala keluarga yang membutuhkan jadwal terstruktur dan kepastian biaya wisata.
· Penyelenggara perjalanan (edukasi/outing) yang membutuhkan manajemen itinerary massal.

1.3 Nilai Utama:
Single-Click Trip Solution – Satu klik untuk menyusun jadwal otomatis, menghitung kalkulasi budget, dan membayar semua tiket masuk sekaligus secara mulus.
2. Visi & Misi
2.1 Visi:
Menjadi platform navigasi dan manajemen perjalanan paling intuitif di Asia Tenggara yang mendigitalisasi setiap destinasi wisata, mulai dari wisata kota besar hingga desa wisata tersembunyi.
2.2 Misi:
1. Mengintegrasikan teknologi AI untuk personalisasi rute wisata berdasarkan preferensi dan batas biaya pengguna, dengan arsitektur bertahap — dimulai dari OpenAI GPT-4o mini pada fase awal hingga fine-tuned model sendiri berbasis data wisata Indonesia pada fase mature.
2. Memberdayakan pengelola wisata lokal (UMKM) melalui sistem e-ticketing yang transparan dan terintegrasi, dengan pendampingan langsung dan insentif komisi 0% selama 6 bulan pertama.
3. Menghilangkan hambatan logistik saat berwisata melalui optimasi rute paling efisien, validasi data destinasi mingguan, dan sistem reroute instan saat terjadi perubahan kondisi di lapangan.
4. Membangun ekosistem platform yang memberikan nilai kepada semua pemangku kepentingan: wisatawan, vendor lokal, pemerintah daerah, dan mitra bisnis — mulai dari komisi tiket hingga SaaS manajemen destinasi dan data insights pariwisata.
3. Analisis SWOT & Strategi
3.1 Strengths (Kekuatan):
· Fitur itinerary otomatis yang langsung terintegrasi dengan pembelian tiket, tidak sekadar rekomendasi.
· Algoritma optimasi budget yang belum dimiliki kompetitor besar (Traveloka/Tiket.com tidak menawarkan kalkulasi biaya perjalanan menyeluruh).
· Roadmap AI yang terencana: GPT-4o mini di fase awal → fine-tuned model sendiri di fase 3, membangun data moat yang sulit ditiru kompetitor.
· Strategi onboarding vendor yang pragmatis: komisi 0% selama 6 bulan pertama dan pendampingan langsung untuk pengelola wisata non-digital.
3.2 Weaknesses (Kelemahan):
· Ketergantungan sistem pada API pihak ketiga (Google Maps, OpenAI) yang biayanya meningkat seiring skala.
· Belum adanya brand awareness di tahap awal peluncuran.
· Risiko data tiket tidak akurat jika sinkronisasi vendor terlambat.
3.3 Opportunities (Peluang):
· Meningkatnya tren Solo Traveling dan micro-trips (wisata 1–3 hari) secara global, terutama di segmen Gen Z.
· Dukungan pemerintah terhadap digitalisasi pariwisata melalui program Smart Tourism (Kemenparekraf/Bekraf) yang dapat menjadi pintu masuk ke destinasi pemerintah.
· Pasar ASEAN yang belum memiliki pemain khusus itinerary + tiket lokal yang terintegrasi — peluang ekspansi regional di fase 4.
3.4 Threats (Ancaman):
· Dominasi pemain raksasa seperti Traveloka atau Tiket.com yang bisa meniru fitur inti dalam 3–6 bulan.
· Ketidakstabilan dan perubahan mendadak harga tiket dari vendor lokal.
· Pengelola wisata tradisional yang belum siap secara digital dapat menghambat pertumbuhan jaringan vendor.
3.5 Strategi Matriks SWOT:
	
	Strengths
	Weaknesses
 

	Opportunities
	SO: Memanfaatkan algoritma optimasi rute untuk menjangkau segmen solo traveler dan keluarga muda yang sensitif terhadap efisiensi waktu dan biaya. Ekspansi ke desa wisata sebagai diferensiasi dari platform besar.
	WO: Menjalin kerja sama eksklusif dengan destinasi wisata non-mainstream (hidden gem) melalui program digitalisasi desa wisata (kolaborasi Kemenparekraf), guna menutupi keterbatasan modal pemasaran di tahap awal.

	Threats
	ST: Menawarkan fitur bundle (Itinerary + Tiket) secara kolektif dengan harga lebih murah dibandingkan membeli tiket satuan di platform kompetitor. Bangun data moat secepat mungkin melalui akumulasi data perjalanan nyata yang tidak dimiliki kompetitor.
	WT: Membangun sistem caching data pintar dan pembaruan harga harian untuk mengurangi biaya ketergantungan pada API real-time. Mulai fine-tune model AI open-source di fase 3 untuk mengurangi ketergantungan pada OpenAI.


4. Value Proposition Canvas (VPC)
4.1 Customer Profile:
Customer Jobs:
· Menemukan lokasi wisata yang sedang tren dan sesuai anggaran.
· Menghitung total pengeluaran perjalanan (tiket, makan, transportasi) secara akurat sebelum berangkat.
· Mengatur jam keberangkatan dari rumah agar tidak terlambat dan rute kunjungan tetap efisien.
Pains:
· Kecewa karena tempat wisata ternyata tutup atau tiket habis saat dikunjungi.
· Uang saku habis di tengah jalan akibat salah perhitungan atau hidden cost yang tidak terduga.
· Lelah fisik karena rute kunjungan yang bolak-balik tidak efisien.
Gains:
· Liburan terasa tenang karena semua tiket sudah terbayar lunas di awal (pre-order).
· Berhasil menemukan tempat unik (hidden gem) yang jarang diketahui orang awam.
· Memiliki itinerary yang rapi dan siap dibagikan ke teman atau media sosial.

4.2 Value Map:
Products & Services:
· Aplikasi seluler Trabas (Android/iOS).
· Sistem Pre-Order E-Ticket dengan QR code.
· Mesin AI Route & Budget Planner (GPT-4o mini pada fase 1, fine-tuned model sendiri pada fase 3+).
Pain Relievers:
· Sistem mengintegrasikan jam operasional tempat wisata ke dalam jadwal otomatis — menggunakan validasi data real dari database internal (bukan murni generasi AI) agar tidak ada kunjungan yang sia-sia.
· Kalkulasi biaya otomatis yang mencakup harga tiket, estimasi biaya makan, dan bensin transportasi.
· Fitur reroute instan jika terjadi kemacetan parah mendadak di jalan.
Gain Creators:
· Sistem ranking destinasi berdasarkan rating murni komunitas yang anti-manipulasi.
· Fitur Export Itinerary ke format PDF atau gambar hanya dalam satu klik.
· Rekomendasi "Hidden Gem" berdasarkan kategori preferensi keunikan pengguna.
· Push notification cerdas sebelum akhir pekan berdasarkan riwayat perjalanan pengguna.

BAGIAN B – ANALISIS PASAR & STRATEGI (TUGAS 2)
5. Segmentasi, Targeting, Positioning (STP)
· Segmentasi:
· Demografis: Gen Z (18–27 tahun), keluarga muda (Family Vacationers, 28–40 tahun), dan Digital Nomads. Termasuk segmen B2B: sekolah (study tour) dan perusahaan (corporate outing).
· Geografis: Masyarakat perkotaan yang ingin berlibur; fokus awal di Yogyakarta (validasi pasar, bulan 1–6), kemudian ekspansi ke Bandung & Bali (bulan 7–18), dan 15+ kota wisata utama secara nasional (bulan 19–36).
· Psikografis: Mengutamakan kepraktisan, sangat melek teknologi (tech-savvy), dan budget-conscious (ingin liburan maksimal dengan dana efisien). Termotivasi oleh pengalaman autentik dan konten yang layak dibagikan di media sosial.
· Behavioral: Sering melakukan micro-trips (wisata singkat 1–3 hari). Terbiasa menggunakan pembayaran digital (QRIS, E-Wallet). Rentan mengalami planning fatigue — malas menyusun itinerary secara manual.
· Targeting: Target utama adalah Gen Z dan Keluarga Muda. 
Alasan: Gen Z sangat peduli pada optimasi biaya dan rute, aktif di media sosial, dan menjadi motor WOM (word-of-mouth) organik. Sementara keluarga muda sangat membutuhkan jadwal terorganisir serta kepastian tiket agar rombongan (termasuk anak-anak) tidak kelelahan. Target sekunder adalah segmen B2B (sekolah dan korporat) yang aktif sejak fase 1.
· Positioning:
"Trabas: Arsitek Perjalanan Pribadi Anda."
Trabas memposisikan diri bukan sekadar agen penjual tiket, melainkan asisten cerdas yang mengelola "logika" perjalanan secara menyeluruh dari itinerary, kalkulasi biaya, hingga pembelian tiket dalam satu platform. Trabas mengisi celah yang tidak diisi oleh Traveloka (kuat di tiket, lemah di itinerary lokal) maupun Google Maps (kuat di navigasi, tanpa fitur pembelian tiket vendor lokal).

6. Customer Persona
6.1 Persona Utama:
	Atribut
	Detail
 

	Nama
	Raka Aditya

	Umur
	23 Tahun

	Pekerjaan
	First Jobber / Karyawan Swasta (Gen Z)

	Kebutuhan
	Rekreasi akhir pekan (micro-trips) yang estetik namun terjangkau dari gaji pertama

	Pain Points
	Benti antrean fisik yang membuang waktu. Malas menyusun jadwal perjalanan (planning fatigue). Takut biaya membengkak akibat hidden cost.

	Tujuan
	Mendapatkan pengalaman healing maksimal, jadwal yang jelas dari pagi hingga malam, dan pengeluaran yang tidak melampaui batas anggaran gajian.



6.2 Persona Sekunder (B2B):
	Atribut
	Detail
 

	Nama
	Ibu Sari Kusuma

	Umur
	34 Tahun

	Pekerjaan
	Guru / Koordinator Study Tour SMA

	Kebutuhan
	Manajemen itinerary massal untuk 100+ siswa dengan kepastian tiket dan transparansi biaya

	Pain Points
	Kesulitan mengkoordinasikan jadwal, khawatir tiket habis, dan repot mengelola pembayaran kolektif

	Tujuan
	Study tour berjalan lancar, semua tiket sudah terkonfirmasi, dan laporan biaya rapi untuk diserahkan ke sekolah



7. Analisis Kompetitor
7.1 Kompetitor Langsung: Traveloka / Tiket.com

	Aspek
	Detail
 

	Produk/Layanan
	Platform pemesanan tiket transportasi, hotel, dan atraksi wisata

	Harga
	Harga pasar + service fee; tidak ada bundling itinerary

	Promosi
	Iklan masif di TV, digital, dan endorsement selebriti

	Kelebihan
	Sangat kuat di inventaris tiket transportasi dan hotel; modal marketing raksasa; brand awareness tinggi

	Kekurangan
	Fitur pembuatan itinerary harian yang presisi sangat terbatas; hanya menjual tiket per item, bukan mengoptimasi jadwal perjalanan utuh







7.2 Kompetitor Tidak Langsung: Google Maps

	Aspek
	Detail
 

	Produk/Layanan
	Navigasi dan rekomendasi tempat

	Harga
	Gratis

	Promosi
	Ekosistem Google (Android, Search)

	Kelebihan
	Navigasi rute sangat kuat, akurat, dan gratis; data tempat yang sangat lengkap

	Kekurangan
	Tidak memiliki fitur yang terintegrasi untuk pre-order tiket dari vendor lokal wisata; tidak ada kalkulasi budget



Keunggulan Trabas:
Trabas mengisi celah di antara keduanya dengan menggabungkan Logistik (Tiket) dan Logika (Itinerary Planner + Budget Calculator) dalam satu platform. Diferensiasi jangka panjang dibangun melalui akumulasi data perjalanan pengguna nyata yang digunakan untuk melatih AI khusus wisata Indonesia, data moat yang tidak bisa ditiru kompetitor manapun dalam waktu singkat.
8. Strategi Marketing Mix (4P)
8.1 Product:
Aplikasi Trabas (Android/iOS) dengan fitur inti: Generate Itinerary Otomatis berbasis AI, Route Optimization, Budget Planner terintegrasi, Pre-Order E-Ticket dengan QR code, serta Dashboard Vendor untuk pengelola wisata. Pengembangan produk mengikuti roadmap bertahap — MVP sederhana di Yogyakarta (bulan 1–6), ditambah AI itinerary dan ekspansi kota (bulan 7–18), hingga ekosistem platform lengkap (bulan 37–54).


8.2 Price:
Model Freemium dan Commission-based, dengan skema yang berkembang per fase:

	Tier
	Skema
	Detail
 

	User Free
	Gratis dengan iklan
	Rekomendasi standar

	User Premium
	Rp 29.000/bulan
	Tanpa iklan, export ke kalender/PDF, diskon eksklusif mitra

	Vendor (fase 0)
	Komisi 0%
	Insentif onboarding 6 bulan pertama

	Vendor (fase 1+)
	Komisi 5–7% per transaksi
	Per tiket yang terjual via aplikasi

	B2B (sekolah/korporat)
	Flat fee
	Per paket study tour / corporate outing

	Vendor SaaS (fase 3+)
	Rp 99K–499K/bulan
	Manajemen destinasi, data analytics


Target unit economics pada fase 2: CAC < Rp 15.000, LTV > Rp 150.000, rasio LTV:CAC > 10:1.

8.3 Place:
Aplikasi didistribusikan secara digital melalui Google Play Store (Android prioritas) dan Apple App Store. Di sisi mitra, sistem diletakkan di pintu masuk wahana via teknologi QR Code Scanner. Ekspansi distribusi dilakukan secara geografis bertahap: Yogyakarta → Bandung & Bali → 15+ kota nasional → ASEAN.




8.4 Promotion:
· Fase Launch (bulan 1–6):
Kerja sama dengan micro-influencer atau vlogger pariwisata di TikTok/Instagram untuk me-review pengalaman "liburan anti ribet" menggunakan Trabas. Target: 3 travel vlogger dengan total followers 100K–500K.
· Fase Growth (bulan 7–18):
Optimasi SEO Content Marketing dengan keyword populer (contoh: "Itinerary Jogja 3 Hari 2 Malam Budget 1 Juta"). Ekspansi B2B ke sekolah (study tour) dan perusahaan (corporate outing) melalui penawaran langsung.
· Fase Retention (bulan 19+):
Program Referral (ajak teman dapat diskon tiket), push notification cerdas berbasis sejarah perjalanan, program loyalitas poin, dan fitur "Wishlist Destinasi" untuk menjaga engagement pengguna aktif.
9. Roadmap Pengembangan Jangka Panjang (2026–2031)
Trabas dikembangkan dalam 5 fase bertahap yang memastikan validasi pasar sebelum ekspansi, dengan prinsip: "Validasi dulu, baru scale."
· Fase 0 — Pre-Launch & Fondasi MVP (Bulan 1–6)
Fokus utama: bangun sesuatu yang benar-benar bisa dipakai, bukan yang terlihat canggih di pitch deck. Pilih 1 kota, 20–30 destinasi, dan selesaikan satu masalah dengan sempurna.
Yang dibangun: aplikasi mobile React Native (Android dulu), database destinasi wisata manual (Yogyakarta), itinerary builder sederhana (tanpa AI dulu), integrasi 1 payment gateway (Midtrans), QR code e-ticket basic, dan dashboard admin vendor.
Prioritas utama adalah akuisisi vendor (bukan pengguna): rekrut 2 "vendor hunter" lokal di Yogyakarta, target 25 destinasi onboard sebelum soft launch, komisi 0% selama 6 bulan pertama, dan pendampingan langsung untuk vendor yang belum melek digital.
Target KPI: 25+ destinasi aktif, 500 user uji coba. Catatan: jangan ekspansi kota sebelum NPS di Yogyakarta ≥ 40.
· Fase 1 — Traction & Validasi Pasar (Bulan 7–18)
Bukti bahwa orang mau membayar dan kembali menggunakan Trabas. Fitur yang ditambahkan: AI itinerary generator (via OpenAI GPT-4o mini), budget planner terintegrasi, review & rating sistem, iOS app, ekspansi ke Bandung & Bali, dan sistem referral.
Model monetisasi mulai aktif: komisi 5–7% per transaksi, premium subscription Rp 29.000/bulan, dan B2B flat fee untuk paket study tour & corporate.
Target KPI: 5.000 MAU, 150+ destinasi, 3 kota, GMV Rp 50 juta/bulan.
· Fase 2 — Scale & Ekspansi Nasional (Bulan 19–36)
Dari kota wisata utama ke seluruh Indonesia. Infrastruktur teknologi diperkuat: fine-tuned model AI khusus wisata Indonesia, sistem caching harga otomatis, real-time availability tracking, mode offline untuk area sinyal lemah, dan API publik untuk mitra travel agent.
Ekspansi: 15+ kota wisata (Lombok, Manado, Raja Ampat, dll), program desa wisata digital (kolaborasi Kemenparekraf), integrasi transportasi (KAI), dan partnership hotel lokal.
Pendanaan: Seed round Rp 5–15 miliar (target Q3 tahun ke-2).
Target KPI: 50.000 MAU, 1.000+ destinasi, 15+ kota, GMV Rp 1 miliar/bulan.
· Fase 3 — Ekosistem & Platform Play (Bulan 37–54)
Trabas berkembang dari aplikasi menjadi ekosistem yang sulit ditinggalkan. Produk baru: Trabas for Vendors (SaaS manajemen destinasi, Rp 99K–499K/bulan), Trabas Travel Insurance (komisi asuransi), Trabas Pay (dompet digital perjalanan), White-label API untuk travel agent, dan Data Analytics untuk Pemda/Dinas Pariwisata.
Target KPI: 300.000 MAU, Series A, break-even unit economics.
· Fase 4 — Regional Expansion & IPO Prep (Bulan 55–72)
Ekspansi ke pasar ASEAN dengan keunggulan AI yang sudah mature. Target: Malaysia (Sabah, Sarawak), Thailand (Chiang Mai, Pai), Vietnam (Ha Long, Sapa). Opsi exit: IPO di BEI, akuisisi strategis oleh Traveloka/Gojek, atau merger dengan platform regional.
Target KPI: 1 juta+ MAU, 4 negara, GMV Rp 50 juta+/bulan.

10. Strategi AI & Teknologi
Trabas menggunakan pendekatan AI bertahap yang realistis secara teknis dan bisnis:
· Fase 1–2: OpenAI GPT-4o mini
Digunakan untuk generate itinerary dalam bahasa natural. Pengguna mengetik preferensi ("3 hari di Yogyakarta, budget 800 ribu, suka kuliner dan budaya") — GPT menghasilkan rancangan perjalanan, kemudian Trabas meng-inject data tiket & harga real dari database internal. Estimasi biaya: ~$0,05–0,15 per itinerary request.
Validasi output wajib dilakukan: semua hasil AI divalidasi terhadap database internal sebelum ditampilkan ke pengguna, menggunakan teknik RAG (Retrieval-Augmented Generation) untuk mencegah AI hallucinate nama atau informasi destinasi.
· Fase 3+: Fine-tuned model sendiri
Pada fase 3, Trabas sudah memiliki ribuan data perjalanan nyata, rating destinasi, dan pola itinerary yang berhasil. Data ini digunakan untuk melatih model open-source (Llama 3, Qwen) — membangun AI yang benar-benar memahami konteks wisata Indonesia. Inilah moat jangka panjang yang tidak bisa ditiru kompetitor hanya dengan memakai API yang sama.
11. Manajemen Risiko
	Tingkat Risiko
	Risiko
	Mitigasi
 

	Tinggi
	Vendor tidak mau onboarding
	Tim field sales dedicated, bantuan perangkat, komisi 0% selama 6 bulan, pendampingan langsung

	Tinggi
	Data tiket tidak akurat / kedaluwarsa
	Local curator per kota yang verifikasi data mingguan, sistem pelaporan user, SMS otomatis ke vendor saat ada perubahan

	Tinggi
	Traveloka/Tiket.com meniru fitur itinerary
	Bangun data moat secepat mungkin; network effect dari akumulasi data vendor & user adalah pertahanan terbaik

	Sedang
	AI hallucinate destinasi wisata
	Semua output AI divalidasi terhadap database internal; gunakan RAG, bukan pure generation

	Sedang
	Biaya API AI membengkak saat scale
	Caching itinerary populer, rate limiting per user tier, mulai fine-tune model open-source di fase 3

	Sedang
	Regulasi dan perizinan destinasi pemerintah
	Mulai dari destinasi swasta; masuk destinasi pemerintah via program Kemenparekraf di fase 2

	Rendah
	User churn setelah satu perjalanan
	Konten inspirasi perjalanan, push notif pre-long weekend, program loyalitas poin, fitur "Wishlist Destinasi" untuk menjaga engagement pengguna aktif



12. Tabel Kontribusi Anggota Kelompok
	No
	Nama Mahasiswa
	NIM
	Peran / Tugas
	Deskripsi Kontribusi
 

	1
	Naylah Haniifah Ramadhani
	1512623003
	Analisis Bisnis & Penyusun Laporan
	Menyusun Bagian A laporan: Ringkasan Ide Bisnis, Visi & Misi, Analisis SWOT beserta Strategi Matriks SWOT, dan Value Proposition Canvas (Customer Profile & Value Map). Membuat slide PPT bagian Catatan Revisi, Ringkasan Ide Bisnis, Visi & Misi, dan Analisis SWOT.

	2
	Danu Suko Handiyanto
	1512623038
	Riset Pasar & Strategi Pemasaran
	Menyusun Bagian B laporan: Segmentasi, Targeting & Positioning (STP), Customer Persona (Raka Aditya & Sari Kusuma), Analisis Kompetitor (Traveloka/Tiket.com & Google Maps), dan Strategi Marketing Mix 4P. Membuat slide PPT bagian Segmentasi, Targeting & Positioning, Customer Persona, Analisis Kompetitor, dan Marketing Mix 4P.

	3
	Ganendra Rizky Deniartra
	1512623044
	Teknologi, Roadmap & Manajemen Risiko
	Menyusun Bagian B laporan: Roadmap Pengembangan Jangka Panjang 2026–2031 (5 fase), Strategi AI & Teknologi, dan Manajemen Risiko. Membuat slide PPT bagian Roadmap, Manajemen Risiko (Tinggi/Sedang/Rendah), serta mengompilasi keseluruhan dokumen laporan dan PPT menjadi satu kesatuan yang rapi.
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