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Pandemi Covid-19 memberikan dampak yang sangat signifikan terhadap industri
pariwisata. Menarik untuk mengkaji bagaimana pemerintah daerah mengembangkan
strategi komunikasi pemasaran di masa krisis, untuk memulihkan sektor pariwisata di
era new normal. Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi dan menganalisis
strategi komunikasi pemasaran pariwisata di masa Pandemi Covid-19 yang
dilaksanakan oleh Dinas Pariwisata dan Kebudayaan, Kabupaten Majalengka.
Penelitian ini menggunakan paradigma interpretif dengan pendektan deskriptif
kualitatif dan studi kasus sebagai metodenya. Data dikumpulkan melalui wawancara
mendalam kepada para narasumber yang berkompeten dengan perencanaan dan
implementasi strategi komunikasi pemasaran pariwisata. Selain itu, data
dikumpulkan melalui observasi dan analisis dokumen terkait. Hasil penelitian
menunjukan bahwa strategi komunikasi pemasaran pariwisata di masa pandemi
Covid-19 yang dilakukan oleh Dinas Pariwisata dan Kebudayaan, Kabupaten
Majalengka, mengacu pada aktivitas komunikasi pemasaran yang menggabungkan
konsep bauran pemasaran pariwisata (tourism marketing mix) dan konsep bauran
promosi (promotion mix). Pelaksanaan komunikasi pemasaran pariwisata Majalengka
menggunakan konsep bauran promosi yang terdiri dari advertising, personal selling,
public relations, sales promotion dan pemanfaatan media sosial. Studi ini
memberikan kontribusi akademik berupa tambahan referensi terkait komunikasi
pemasaran di masa krisis dengan konteks pariwisata lokal.

Kata Kunci: Komunikasi Pemasaran Pariwisata, Pandemi Covid-19, Bauran Pemasaran
Pariwisata

The Covid-19 pandemic has had a very significant impact on the tourism industry. It is
interesting to examine how local governments develop marketing communication
strategies in times of crisis to restore the tourism sector in the new normal era. This
study explores and analyzes the tourism marketing communication strategy during the
Covid-19 Pandemic carried out by the Tourism and Culture Office of Majalengka
Regency. This research used interpretive paradigm with a qualitative descriptive
approach and a case study as the method. Data were collected through in-depth
interviews with resource persons competent in planning and implementing tourism
marketing communication strategies. In addition, data was collected through
observation and analysis of related documents. The results show that the tourism
marketing communication strategy during the Covid-19 pandemic to marketing
communication activities that combine the tourism marketing mix's concept (tourism
marketing and the concept of the promotion mix (promotion mix). The implementation
of Majalengka, tourism marketing communication, uses the concept of a promotional
mix consisting of advertising, personal selling, public relations, sales promotion, and
the use of social media. This study provides an academic contribution in form of
additional references related to marketing communications in times of crisis with the
context of local tourism.

Keywords: Tourism Marketing Communication, Covid-19 Pandemic, Tourism
Marketing Mix
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PENDAHULUAN

Pariwisata merupakan salah satu sektor prioritas
pembangunan pemerintah RI, karenamemberi-
kanmultiplier effect yang besar dalam pereko-
nomian Indonesia. Berbagai subsektor lainnya,
seperti akomodasi, transportasi, hingga Usaha
Kecil Mikro dan Menengah (UMKM) ikut menda-
patkan peluang dari industri pariwisata (Zebua,
2016).

Pada tahun 2015, Pariwisata Indonesia per-
nah menjadi posisi keempat setelah minyak dan
gas bumi, batubara, serta kelapa sawit sebagai
penghasil devisa Negara Indonesia. Saat itu pen-
dapatan devisa dari sektor pariwisata mencapai
USS 12,23 miliar atau setara Rp 169 triliun(Data-
boks, 2018). Selama tahun 2019, jumlah kun-
jungan wisatawan mancanegara (wisman) ke
Indonesia mencapai 16,11 juta kunjungan atau
naik 1,88 persen dibandingkan dengan jumlah
kunjungan wisman pada periode yang sama ta-
hun 2018 yang berjumlah 15,81 juta kunjungan
(BPS, 2020).

Pandemi Covid-19 yang mulai terdeteksi
masuk Indonesia pada tanggal 2 Maret 2020,
telah memberikan pengaruh yang sangat besar
terhadap berbagai sektor perekonomian dan
kesehatan. Industri pariwisata merupakan salah
satu sektor yang sangat merasakan dampak
pandemi. Sejak Februari 2020 jumlah wisatawan
mancanegara yang masuk ke Indonesia menga-
lami penurunan yang sangat drastis, dan pun-
caknya terjadi April 2020 dengan jumlah wisata-
wan hanya sebanyak 158 ribu, Jika ditotal, se-
panjang tahun 2020 jumlah wisatawan manca-
negara yang masuk ke Indonesia hanya sekitar
4,052 juta orang. hanya sekitar 25% dari jumlah
wisatawan yang masuk ke Indonesia pada 2019.
Dampaknya, menurut data BPS 2020, sekitar 409
ribu tenaga kerja di sektor pariwisata kehilangan
pekerjaan akibat pandemi Covid-19 (Kemenpa-
rekraf/Baparekraf, 2021).

Berbagai daerah yang selama ini dikenal
sebagai destinasi wisata mengalami dampak
yang sangat signifikan karena Pandemi Covid-19.
Jawa Barat, yang dikenal memiliki berbagai des-
tinasi wisata andalan dan menjadi tujuan wisa-
tawan mancanegara dan nusantara, sektor pari-
wisatanya juga mengalami penurunan drastis.
Kekuatan pariwisata Jawa Barat terdiri dari 60
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persen tempat wisata di berbasis alam, 35% ber-
basis religi, dan 5% merupakan tempat wisata
buatan (Ramadhian, 2021). Semuanya, terdam-
pak pandemi Covid-19. Hingga 16 April 2020,
terdapat 2.768 usaha pariwisata di wilayah Jabar
yang tutup. Akibatnya, sumber daya manusia pa-
riwisata di Jabar sekitar 33.084 tenaga pariwisa-
ta yang terkena dampak (Shofihara, 2020).

Dalam konteks komunikasi pemasaran pari-
wisata, menarik untuk mengkaji bagaimana pe-
merintah merespon situasi pandemi, dan kem-
bali menyusun strategi untuk mempromosikan
industri pariwisata setelah situasi pandemi me-
reda. Komunikasi pemasaran adalah sarana yang
digunakan pemasar untuk menginformasikan,
membujuk serta mengingatkan konsumen, baik
secara langsung maupun tidak langsung, menge-
nai produk atau merek yang dijual (Kotler &
Keller, 2016). Pada konteks kepariwisataan, pro-
duk yang dipasarkan adalah objek wisata.

Untuk mengelola situasi krisis pada industri
pariwisata karena Pandemi Covid-19, sejauh ini
pemerintah pusat, provinsi, hingga kota/kabu-
paten, berusaha bersinergi. Matching fund saat
kedaruratan, matching program saat recovery,
dan matching promotions dengan event bersa-
ma, telah dicoba untuk mempercepat penangan-
an fase krisis di sektor pariwisata. Strategi pada
fase pemulihan menuju fase normalisasi hingga
membangun kembali brand awareness pariwi-
sata, menjadi langkah-langkah strategis dan si-
nergis yang ditempuh pemerintah (Shofihara,
2020).

Penelitian ini bertujuan untuk mengksplorasi
dan menganalisis strategi komunikasi pemasaran
pariwisata di daerah selama Pandemi Covid-19.
Pariwisata di Kabupaten Majalengka, Provinsi
Jawa Barat menjadi studi kasusnya. Majalengka
merupakan salah satu kabupaten yang memiliki
banyak destinasi wisata andalan, seperti wisata
alam, wisata sejarah, wisata budaya, wisata kuli-
ner, wisata bahari dan lainnya. Jumlah pengun-
jung wisata Majalengka di tahun 2019 mengala-
mi peningkatan hingga 720.000 orang, jika di-
bandingkan data tahun 2015 dengan 580.000
(Yulianto, 2020).

Kondisi tersebut mengalami penurunan sa-
ngat signifikan di masa pandemi Covid-19. Apa-
lagi, peningkatan jumlah kasus yang terpapar
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Covid-19, telah menyebabkan pemerintah kabu-
paten menutup berbagai destinasi wisata di Ma-
jalengka di tahun 2020 (Handayani, 2020; Rama-
dhian, 2020). Ketika kasus Covid-19 mulai mere-
da, Dinas Pariwisata dan Kebudayaan (Dispar-
bud) Kabupaten Majalengka mencoba mengem-
bangkan berbagai strategi untuk kembali mem-
bangkitkan industri pariwisata. Misalnya dengan
menguatkan kunjungan daya tarik wisata (DTW)
yang paling tinggi di Majalengka, yakni obyek wi-
sata Terasering Panyaweuyan, Kecamatan Arga-
pura. Destinasi ini menjadi Kawasan Strategis
Pariwisata Kabupaten (KSPK). Selain itu juga te-
rus mempromosikan destinasi menarik lain, se-
perti Kanaga Hill, Ciboer, Sanhyang, Dora, Mare-
rang, CRT, Janawi, lainnya. Dari sisi promosi, pe-
nguatan kontenmelalui visual story telling, ber-
sama komunitas terkait untuk menarik daya tarik
wisata maupun atraksi, sehingga wisata Maja-
lengka dapat dinikmati secara digital, terus di-
kembangkan. Termasuk pengembangan diver-
sifikasi produk wisata yang selaras dengan
adaptasi kebiasaaan baru, seperti sport tourism,
link of study, creatifity, dan edukasi konservasi
(Luthfi, 2021).

Berdasarkan latar belakang di atas, perumu-
san masalah dalam penelitian ini dapat diru-
muskan sebagai berikut: “Bagaimana strategi
komunikasi pemasaran Dinas Pariwisata dan Ke-
budayaan Kabupaten Majalengka dalam mem-
promosikan destinasi wisata pada masa Pandemi
Covid-19?”

TINJAUAN PUSTAKA

Komunikasi Pariwisata

Menurut Shannon dan Weaver (Wiryanto, 2004:
7), komunikasi merupakan bentuk interaksi antar
dua manusia atau lebih yang saling mempenga-
ruhi satu sama lain, baik dilakukan secara sengaja
atau tidak disengaja dan prosesnya tidak terbatas
pada komunikasi verbal, tetapi juga nonverbal,
saling memberikan pengaruh antara satu sama
lain. Bidang pariwisata memerlukan peran komu-
nikasi untuk menghubungkan berbagai kompo-
nen pariwisata, seperti mengkomunikasikan pe-
masaran pariwisata, aksesibilitas, destinasi, sum-
ber daya manusia dan kelembagaan pariwisata
(Bungin, 2015:88).

Aktivitas komunikasi dalam bidang pariwisata

berhubungan dengan wisatawan dan calon wi-
satawan. Komunikasi yang terjalin antara pelaku
bisnis pariwisata dengan wisatawan disebut de-
ngan komunikasi pariwisata. Menurut Widokarti
dan Priansa (2019), komunikasi pariwisata meru-
pakan suatu pertukaran pesan terkait ide, gaga-
san, informasi, masukan dan kritikan yang disaji-
kan secara personal maupun impersonal melalui
simbol-simbol yang bertujuan untuk pembangun-
an pariwisata. Komunikasi memiliki sejumlah
fungsi yang strategis. Fungsi komunikasi pari-
wisata berkaitan dengan informasi, sosialisasi,
motivasi, kebudayaan, hiburan, integrasi, dan
inovasi (Widokarti & Priansa, 2019:37). Masing-
masing fungsi komunikasi pariwisata tersebut
memberikan peran bagi pelaku bisnis pariwisata
kepada wisatawan dan calon wisatawan.

Untuk menciptakan komunikasi yang efektif
dan efisien dalam pariwisata pelaku bisnis pari-
wisata perlu memperhatikan beberapa prinsip
dasar. Widokarti dan Priansa (2019) mengkate-
gorikan prinsip dasar yang perlu diperhatikan
dalam berkomunikasi meliputi respect, empathy,
audible, clarity, dan humble (REACH). Hal ini per-
lu diperhatikan karena sesungguhnya aktivitas
komunikasi merupakan sebuah upaya bagaimana
pelaku bisnis pariwisata sebagai komunikator
mampu meraih perhatian, respon, minat, simpa-
ti, dan kepedulian dari wisatawan terhadap kom-
ponen-komponen yang ada dalam pariwisata,
khususnya pada komponen pemasaran.

Komunikasi Pemasaran Terpadu Pariwisata

Menurut Tjiptono (2015:219), komunikasi pema-
saran merupakan aktivitas pemasaran yang be-
rusaha menyebarkan informasi, membujuk, dan
mengingatkan kepada target sasaran terhadap
suatu produk yang ditawarkan. Guna mencip-
takan dan memberikan nilai kepada konsumen
(wisatawan dan calon wisatawan) prinsip-prinsip
dasar dalam pemasaran perlu diperhatikan, dian-
taranya dengan memperhatikan Segmentation,
Targeting dan Positioning (STP) sebelum meran-
cang program-program pemasaran dan komuni-
kasi pemasarannya. STP adalah proses memilih
nilai, bauran pemasaran adalah proses menye-
diakan nilai, sedangkan bauran promosi atau IMC
adalah proses mengkomunikasikan nilai tersebut.
Strategi STP dalam konteks pemasaran pariwi-
sata berguna untuk memberikan kemudahan
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kepada pelaku bisnis pariwisata dalam memasar-
kan produknya. Penentuan STP yang tepat men-
jadikan para pelaku dapat menjalankan pema-
saran produknya sesuai dengan arah dan tujuan
yang diinginkan.

Bauran pemasaran yang terdiri dari 7P (Pro-
duct, Price, Place, Promotion, Process, People,
Physical Evidence) kemudian dirancang sedemi-
kian rupa oleh para marketer untuk menyediakan
nilai pada produk dan jasa pariwisata yang di-
tawarkan. Bauran pemasaran atau marketing mix
merupakan tools atau alat pemasaran yang digu-
nakan oleh perusahaan untuk kegiatan pema-
saran agar dapat mencapai hasil yang diharapkan
(Widokarti & Priansa, 2019:80). Bauran pema-
saran yang digunakan oleh para pelaku industri
pariwisata untuk memasarkan produk wisata di-
kenal dengan istilah tourism marketing mix 8P.
Bauran pemasaran dalam pariwisata terdiri dari
8P, yaitu: product, partnership, people, packag-
ing, programming, place, promotion, dan price
(Morissan, 2010).

Untuk mengkomunikasi nilai pada produk a-
tau jasa pariwisata yang ditawarkan, IMC meru-
pakan proses yang mengkomunikasikannya seca-
ra sinergis dan terpadu. IMC atau Komunikasi
pemasaran terpadu merupakan sebuah konsep
dan proses. Konsep IMC berangkat dari mencip-
takan konsumen dan brand equity. Sementara
dalam prosesnya, yaitu untuk mengelola hubu-
ngan jangka panjang yang saling menguntungkan
dengan konsumen.

Menurut Shimp (2010), IMC adalah sebuah
proses pengembangan dan penerapan berbagai
bentuk komunikasi persuasif kepada konsumen
maupun calon konsumen. Seiring dengan per-
kembangannya, IMC dipahami sebagai suatu
proses strategis dalam bisnis yang digunakan
untuk merencanakan, membangun, mengekse-
kusi, dan mengevaluasi dari program komunikasi
merek yang terkoordinasi pada konsumen (Prian-
sa, 2017:102).

Tujuan IMC pada dasarnya untuk mempe-
ngaruhi perilaku konsumen dengan elemen pro-
mosi sehingga dapat memberikan efek langsung,
berupa efek kognitif (membentuk kesadaran in-
formasi kepada konsumen), efek afektif (mem-
berikan pengaruh untuk melakukan pembelian),
dan efek konatif (membentuk pola khalayak un-
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tuk melakukan pembelian ulang).

Menurut Widokarti dan Priansa (2019), IMC
turut mencangkup elemen promosi dan kegiatan
pemasaran pariwisata lainnya secara sinergis, di
mana elemen tersebut dikenal dengan istilah
bauran promosi (promotion mix). Bauran promo-
si berguna sebagai saluran media dalam menja-
lankan aktivitas komunikasi pemasaran pemasar
atau pelaku industri pariwisata dengan wisata-
wan yang terdiri dari advertising, personal sell-
ing, public relations, direct marketing, sales pro-
motion, sponsorship, dan digital marketing.Ber-
bagai konsep baru untuk memodifikasi bauran
promosi terus dikembangkan baik secara praktis
maupun akademis melalui berbagai penelitian,
misalnya pengembangan strategi relationship
marketing communication (Afifi & Harianti, 20-
21).

Fungsi manajemen public relations berupa in-
ternal relations dan external relations juga men-
jadi perhatian penting para perumus strategi ko-
munikasi pemasaran terpadu. Internal relations
dijalankan dalam berbagai program employee
relations, sedangkanexternal relations dijalankan
melalui program seperti community relations, go-
vernment relations dan media relations (Maulana
& Afifi, 2021). Termasuk pengembangan Corpo-
rate Cocial Performance (CSP) dalam konteks
Corporate Social Responsibility (CSR) sebagai sa-
lah satu strategi public relations perusahaan, se-
bagai bagian dari komunikasi pemasaran terpadu
(Setiawan, Suparno & Afifi, 2021).

Proses komunikasi pemasaran terpadu terus
mengalami inovasi dalam lingkungan digital yang
berubah. Rachmawati & Afifi (2021) menunjuk-
kan strategi komunikasi pemasaran diantaranya
dilakukan dengan memodifikasi teknologi digital
dalam lingkungan digital yang terus berubah, sa-
lah satunya misalnya membangun interaksi de-
ngan audiens melalui Social Media Marketing.

Komunikasi Pemasaran dalam Krisis

Menurut Sugiarto et al (2019), krisis adalah suatu
keadaan yang tidak berhasil dikendalikan sepe-
nuhnya sehingga menciptakan keadaan yang pa-
rah dari sebelumnya. Suatu krisis dapat disebab-
kan oleh faktor bencana (baik bersifat alam,
kesehatan/wabah, kecelakaan), faktor kejahatan
atau penyimpangan (dilakukan oleh eksternal
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atau internal perusahaan), dan faktor kesalahan
manajemen (kesalahan terhadap kebijakan).

Situasi krisis yang menimpa perusahaan akan
membuat segala rencana pemasaran yang telah
ditetapkan dapat mengalami perubahan, sehing-
ga dibutuhkan rencana alternatif yang perlu dila-
kukan. Rencana alternatif berguna sebagai upaya
antisipasi perusahaan untuk tetap mencapai tu-
juan yang sudah ditetapkan pada perencanaan
awal. Penyusunan dan perencanaan strategi pe-
masaran yang efektif bisa menjadi sebuah ren-
cana antisipasi dari perusahaan di situasi krisis
(Santoso, 2020:74).

Dalam prosesnya terdapat sekelompok orang
dari perusahaan atau dikenal dengan tim tang-
gap krisis (crisis response team) yang bekerja-
sama untuk melakukan deteksi, antisipasi, dan
implementasi dalam penanganan suatu krisis.
Tim tanggap krisis (crisis responsive team) memi-
liki kewenangan dalam strategi pemasaran saat
krisis. Menurut Santoso (2020), lingkup strategi
marketing yang dijalankan oleh tim tersebut le-
bih bersifat taktikal, seperti peran public rela-
tions, peran media sosial, dan peran menjaga re-
putasi perusahaan, yang lebih berkaitan langsung
dengan penangan dampak krisis.

Jika situasi krisis telah berakhir, proses taha-
pan pemulihan memerlukan waktu yang cukup
panjang. Hal ini tentu membuat strategi pema-
saran yang dijalankan lebih bersifat konseptual,
strategis, dan bersifat jangka panjang. Pada stra-
tegi marketing inilah tugas dan wewenang dari
divisi pemasaran atau marketing perusahaan un-
tuk menyusun dan menjalankan strateginya sam-
pai masa krisis berakhir (Santoso, 2020:78).

Pandemi Covid-19 merupakan situasi krisis
yang berdampak pada semua sektor kehidupan.
Beberapa penelitian terdahulu tentang industri
pariwisata terkait dengan krisis pandemi Covid-
19 menarik untuk dicermati lebih jauh. Temuan
penelitian Wut et al (2021), menunjukkan bahwa
fokus penelitian manajemen krisis, dampak krisis
dan pemulihan, serta manajemen risiko, persepsi
risiko dan manajemen bencana mendominasi to-
pik penelitian terkait kesehatan (termasuk Covid-
19). Riset lain dilakukan oleh Sigala (2020) ten-
tang “Tourism and Covid-19: Impacts and impli-
cations for advancing and resetting industry and
research.” Hasilnya menunjukkan pengalaman ti-

ga pemangku kepentingan pariwisata utama (yai-
tu permintaan pariwisata, pasokan, serta mana-
jemen tujuan dan pembuat kebijakan) yang dia-
lami selama tiga tahapan Covid-19 (respon, pe-
mulihan, dan reset).

Sementara itu, Toubes et al (2021), meneliti
tentang perubahan pola konsumsi dan promosi
turis setelah pandemi Covid-19. Hasil penelitian-
nya menunjukkan sumber informasi online lebih
banyak digunakan dalam mencari informasi
wisata, selain berkonsultasi dengan teman dan
kerabat. Kemajuan besar dalam teknologi digital
telah mengganti peran fisik agen perjalanan yang
digantikan oleh platform online, kecuali untuk
layanan khusus dan konsultasi.

Secara lebih spesifik, Sharma et al (2021),
meneliti tentang kebangkitan industri pariwisata
pascapandemi. Hasil penelitiannya menguraikan
empat faktor utama untuk membangun ketaha-
nan industri pariwisata di masa krisis, yaitu: res-
pon pemerintah, inovasi teknologi, rasa memiliki
masyarakat lokal, dan kepercayaan konsumen
serta karyawan. Tatanan ekonomi baru yang dici-
rikan dengan bangkitnya pariwisata berkelanjut-
an, kesejahteraan masyarakat, aksi iklim, dan
keterlibatan komunitas lokal diharapkan dapat
dikembangkan setelah pandemi Covid-19.

Untuk konteks Indonesia, penelitian tentang
komunikasi pemasaran pariwisata di masa Covid-
19 telah dilakukan oleh beberapa peneliti dengan
mengkaji fokus permasalahan yang berbeda-be-
da. Muhammad et al (2021), misalnya, meneliti
tentang perkembangan mengenai virtual tourism
yang menjadi inovasi para pelaku usaha pariwi-
sata di masa pandemi Covid-19.

Selain itu, Subejo et al (2021), meneliti ten-
tang “Strategi Komunikasi dan Pemanfaatan Tek-
nologi Informasi dan Komunikasi dalam Pengem-
bangan Ketahanan Desa Wisata Pada Masa Pan-
demi Covid-19.” Hasil penelitiannya menunjuk-
kan pemetaan stakeholders berdasar status (in-
ternal dan eksternal) dan stakeholders berdasar-
kan tingkat kepentingan dan kontribusi (primer,
sekunder dan tersier). Media baru dan beberapa
aplikasi atau platform sudah mulai dimanfaatkan
oleh masyarakat dalam mendukung pengem-
bangan desa wisata. Beberapa strategi pengem-
bangan desa wisata yang prospektif mencakup
perbaikan aspek infrastruktur, kapasitas SDM,
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diversifikasi atraksi dan penguatan promosi.

Di sisi lain, Anggoro et al (2021), meneliti ten-
tang bauran komunikasi pemasaran dalam me-
masarkan destinasi wisata alam saat pandemi
Covid-19. Hasil penelitiannya menunjukkan bebe-
rapa strategi yang digunakan, yaituiklan, perso-
nal selling, sales promotion, direct marketing, pu-
blic relations, dan Word-of-Mouth (WOM) Mar-
keting.

Kadarisman (2021) meneliti tentang govern-
ment public relations dalam pengembangan pa-
riwisata masa pandemi Covid-19. Hasil penelitian
menunjukan peran government public relations
dalam menyampaikan kebijakan-kebijakan untuk
menanggulangi dan melakukan pengembangan
pariwisata masa pandemi. Selain itu, pemerintah
telah memetakan hubungan sosio-ekologi di ka-
wasan destinasi wisata dan kebijakan pembuka-
an tempat wisata di era new normal. Sementara
itu, Alkomari (2020) meneliti tentang komunikasi
Gubernur Jawa Tengah dengan masyarakat di te-
ngah krisis pandemi Covid-19. Hasilnya mendes-
kripsikan pola komunikasi krisis yang dilakukan
gubernur secara tatap muka maupun melalui me-
dia online dalam merespon pandemi Covid-19.

Riset dengan fokus permasalahan yang lebih
mikro dilakukan oleh Hariyati & Sovianti (2021)
yang meneliti tentang strategi komunikasi pema-
saran Industri perhotelan atau hospitality indus-
try di masa pandemi Covid-19. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa strategi komunikasi pema-
saran untuk mempertahankan loyalitas pelang-
gan (customer loyalty) dilakukan selaras dengan
identitas kultural yang dikembangkan. Tuntutan
penggunaan teknologi juga menjadi perhatian
Divisi Public Relations and Marketing industri ini
untuk merancang dan mengolah pesan melalui
berbagai media sosial, promosi nonmedia, dan
pemanfaatan artificial intelligent.

Terkait pemanfaatan media sosial untuk ke-
giatan promosi, Ramaputra & Afifi (2021) mene-
liti tentang “Strategi Kreatif Konten Promosi
Usaha Foodies Melalui Media Sosial Instagram.
"Foodies merupakan sebutan bagi orang yang
aktif membuat ulasan tentang dunia kuliner yang
mendukurng pariwisata dalam bentuk tulisan,
foto, atau video dipublikasikan di media sosial.

Berbagai penelitian terdahulu tentang komu-
nikasi pemasaran pariwisata di masa Covid-19
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tersebut telah mengkaji berbagai fokus riset dan
memberikan rekomendasi masing-masing yang
bermakna. Hanya saja, riset dengan konteks lokal
yang mendiskripsikan secara komprehensif ka-
sus-kasus di daerah pariwisata yang memiliki
keunikan spesifik belum banyak dilakukan. Pene-
litian ini menawarkan kebaruan (novelty) berupa
studi kasus komunikasi pemasaran pariwisata di
masa Covid-19 di daerah yang memiliki keunikan
budaya dan konteks sosial khas, yaitu Kabupaten
Majalengka.

METODE

Penelitian ini menggunakan paradigma interpre-
tif/konstruktivisme. Penelitian ini memandang
suatu ilmu sosial sebagai analisis sistematis ter-
hadap socially meaningful action melalui penga-
matan langsung terhadap pelaku sosial dalam
setting yang alamiah untuk memahami dan me-
nafsirkan bagaimana para pelaku sosial itu bisa
menciptakan dan memelihara dunia sosial me-
reka (Suyanto & Sutinah, 2015:285). Pada para-
digma ini peneliti menempatkan posisi yang se-
tara sebagai pelaku sosial dan sebisa mungkin
untuk masuk kepada subjek yang diteliti, sehing-
ga lebih memahami dan mengkonstruksikan pe-
mahaman terhadap subjek.

Pendekatan yang digunakan pada penelitian
ini adalah pendekatan deskriptif kualitatif. Pen-
dekatan penelitian ini bertujuan untuk mendes-
kripsikan secara sistematis, faktual, dan akurat
mengenai fakta dan sifat populasi tertentu, atau
mencoba menggambarkan suatu fenomena se-
cara detail (Yusuf, 2014:62). Lokasi penelitian
dilakukan di Dinas Pariwisata dan Kebudayaan
Kabupaten Majalengka yang terletak di JI. K.H.
Abdul Halim No. 311 Majalengka, Jawa Barat.
Keseluruhan waktu proses penelitian berlang-
sung pada bulan November sampai Februari
2021.

Sumber data untuk memperoleh informasi
yang valid adalah informan atau narasumber.
Narasumber berperan penting dalam pengambi-
lan data penelitian terkait persoalan yang akan
diteliti. Narasumber penelitian terdiri dari: (1) Ria
Restiana, S.Sos. M.Si., sebagai Kepala Bidang Pe-
masaran Kepariwisataan; (2) Yanyan Mardiana
Adnan, S.E., sebagai Kepala Seksi Promosi
Kepariwisataan; (3) Munizar Rustian, S.IP. M.Si.
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sebagai Kepala Seksi Kerjasama dan Kemitraan
Kepariwisataan; dan (4) Adhi Setya Putra, S.E.
sebagai Kepala Bidang Destinasi dan Industri
Kepariwisataan Dinas Pariwisata dan Kebudayaan
Kabupaten Majalengka. Sedangkan data primer
diperoleh melalui sebuah observasi dilakukan
secara langsung dengan cara melihat ke lokasi
penelitian, partisipasi, dan juga melalui wawan-
cara dengan narasumber/informan yang telah
ditentukan.

Dalam penelitian ini dilakukan observasi
partisipatif, dengan mengamati segala aspek
yang dikerjakan dalam kegiatan narasumber.
Secara lebih khusus, observasi yang digunakan
yaitu observasi partisipatif pasif. Peneliti men-
datangi kantor Dinas Pariwisata dan Kebudayaan
Kabupaten Majalengka untuk melakukan penga-
matan pada kegiatan yang berkaitan dengan
strategi komunikasi pemasaran dalam mengge-
rakkan pariwisata Majalengka di masa pandemi
Covid-19, tetapi peneliti tidak ikut terlibat dalam
kegiatan atau aktivitas tersebut. Data sekunder
juga digunakan sebagai data pelengkap atau data
tambahan dari data primer yang bisa diperoleh
dari buku-buku, website, artikel, ataupun sumber
lain.

Teknik analisis data menggunakan model
Huberman dan Miles (1998) yang terdiri dari
pengumpulan data, reduksi data, penyajian data,
dan penarikan kesimpulan. Analisis data dilaku-
kan secara interaktif dan berlangsung secara
terus-menerus sampai tuntas dan juga sebagai
suatu yang terjalin pada saat sebelum, selama,
dan setelah melakukan pengumpulan data.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Kondisi Industri Pariwisata Majalengka di Masa
Pandemi Covid-19

Pandemi Covid-19 memberikan dampak yang sa-
ngat signifikan terhadap industri pariwisata di Ka-
bupaten Majalengka. Penurunan usaha pariwisa-
ta yang sangat terlihat pada usaha akomodasi
(hotel, homestay, resort) dan daya tarik wisata
(objek wisata). Okupansi hotel-hotel dan home-
stay di wilayah objek wisata maupun kota me-
ngalami penurunan hingga 30-40% saja. Berikut
penjelasan Adhi Setya Putra selaku Kepala Bidang
Destinasi dan Industri Kepariwisataan:

“...Majalengka dari sisi industri pariwisata

seperti akomodasi masih belum representatif,
tetapi tersedia banyak homestay di wilayah
objek wisata Hotel berstandar bintang 3 belum
ada, tetapi terdapat hotel budget yang dikualifi-
kasikan berstandar bintang 3. Nah,di masa
pandemi Covid-19 okupansinya sangat hancur
sekali sampai 30% dan paling kuat itu 40%.”
(Wawancara Adhi Setya Putra, S.E, 23 Februari
2021)

Kemudian, penurunan juga terjadi pada
usaha pariwisata di daya tarik wisata. Di Maja-
lengka terdapat kurang lebih 164 daya tarik wisa-
ta dan ada sekitar 45 daya tarik wisata yang telah
merintis ke arah destinasi wisata yang sudah ter-
kelola secara komersial, memiliki fasilitas, dan
intensif kunjungan.

Di tahun 2019, data kunjungan wisata ke
Majalengka adalah sebagai berikut: Triwulan I:
44.689, Triwulan 1l: 130.624, Triwulan Ill: 484.
021, Triwulan IV: 42.001, total: 701.335. Di tahun
2020 terjadi penurunan yang sangat signifikan,
yaitu: Triwulan I: 45.431, Triwulan IlI: 15.660,
Triwulan 1ll: 125.831, Triwulan 1V: 188.078, total:
375.000 (Sumber: Dokumen Dinas Pariwisata dan
Kebudayaan Kabupaten Majalengka, 2021).

City Branding Majalengka dan UpayaRecovery

Dampak dari kondisi pandemi Covid-19 selain
terdapat pada angka penurunan juga berdampak
pada city branding Kabupaten Majalengka. Di ta-
hun 2019 sebelum pandemi, Majalengka telah
menetapkan dan menghasilkan sebuah spirit me-
lalui city branding “Majalengka Exotic Sunda-
land.” Namun karena kondisi pandemi Covid-19
yang terjadi di awal tahun 2020, membuat
branding yang dihasilkan oleh pemerintah terkait
program-program kepariwisataan belum dapat
berjalan dengan maksimal.

Upaya Dinas Pariwisata dan Kebudayaan
Kabupaten Majalengka dalam mengkampanye-
kan branding Majalengka Exotic Sundaland ber-
sama para pemangku industri pariwisata, seperti
komunitas, pelaku industri pariwisata, pemangku
ekonomi kreatif dan biro-biro perjalanan terse-
but tidak bisa secara maksimal dalam menjalan-
kan kampanye branding tersebut. Kondisi awal
pandemi Covid-19 masih sangat mengkhawatir-
kan untuk melakukan aktivitas berwisata.

Upaya pemulihan (recovery) Pariwisata Maja-
lengka dilaksanakan oleh Dinas Pariwisata dan
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Kebudayaan Kabupaten Majalengka setelah Pan-
demi Covid-19 mulai melandai. Secara perlahan
pemerintah kabupaten mulai membuka kembali
pariwisata dengan menerapkan adaptasi kebia-
saan baru di era new normal selama pandemi
Covid-19. Upaya pemulihan ini tetap didasari
oleh kebijakan-kebijakan yang berlaku selama
masa pandemi Covid-19, seperti protokol kese-
hatan 3M (Memakai masker, Menggunakan hand
sanitizer, Menjaga jarak) yang dihimbaukan un-
tuk wisatawan maupun pengelola pariwisata.

Himbauan terhadap protokol kesehatan sela-
lu disampaikan dan diterapkan oleh Dinas Pariwi-
sata dan Kebudayaan Kabupaten Majalengka da-
lam bentuk banner yang dipasang disetiap objek
wisata. Tak hanya itu, Dinas Pariwisata dan Kebu-
dayaan Kabupaten Majalengka turut memanfaat-
kan media sosial sebagai media penyampaian
pesan terkait himbauan protokol kesehatan yang
dibuat dalam bentuk konten foto maupun video.
Upaya pemulihan lainnya yang dilaksanakan oleh
Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten
Majalengka adalah dengan meningkatkan pema-
saran dan promosi pariwisata Majalengka di ma-
sa pandemi Covid-19.

STP Pariwisata Majalengka

Penetapan STP (Segmentation, Targeting, Posi-
tioning) merupakan langkah mendasar untuk me-
rancang komunikasi pemasaran pariwisata. Seg-
mentasi merupakan strategi pelaku industri pari-
wisata dalam memahami struktur pasar pariwi-
sata. Pada proses ini perlu adanya penempatan
atau pengelompokan pasar ke dalam beberapa
kelompok pembeli yang dibedakan berdasarkan
perilaku, karakteristik, maupun kebutuhan dasar
yang diperlukan (Kotler & Amstrong, 2016). Pe-
ngelompokan pasar dapat memungkinkan pelaku
industri pariwisata untuk lebih fokus dalam
membuat proses pemasaran produk wisata agar
sesuai dengan keinginan dan kebutuhan pasar
wisatawan maupun calon wisatawan.

Dalam prakteknya, segmentasi pasar yang di-
lakukan Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kabu-
paten Majalengka tidak menitikberatkan ke ber-
bagai jenis segmentasi. Pengelompokan segmen-
tasi pariwisata Majalengka dengan menempat-
kan segmentasi pasar dengan cangkupan secara
umum atau global dan berusaha untuk masuk
kepada semua segmen pasar.
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Setelah melakukan tahap pengelompokan
pasar pada segmentasi, selanjutnya Dinas Pariwi-
sata dan Kebudayaan Kabupaten Majalengka
melakukan tahap targeting untuk mengevaluasi
tahapan segmentasi dan memilih pasar yang
akan dijadikan fokus sasaran penawaran dari
produk-produk wisata Majalengka. Pemilihan
pasar dalam industri pariwisata tentu ditujukan
pada wisatawan sebagai target pasarnya. Dengan
targeting, Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Ka-
bupaten Majalengka dapat menentukan target
wisatawan yang akan dimasuki sehingga proses
pemasaran pariwisata dapat berjalan dengan
baik.

Berhubung dengan kondisi pandemi Covid-19
yang sedang terjadi saat ini, target wisatawan
Pariwisata Majalengka di masa pandemi sedikit
mengalami perubahan. Pariwisata Majalengka
memprioritaskan target kunjungan wisatawan di
masa pandemi Covid-19 lebih kepada wisatawan
nusantara maupun lokal. Pihak Dinas Pariwisata
dan Kebudayaan Kabupaten Majalengka turut
melakukan survei kelapangan guna mengetahui
daerah asal wisatawan yang berkunjung ke Maja-
lengka.

Positioning merupakan tahapan yang diperlu-
kan dalam industri pariwisata untuk menempat-
kan posisi pariwisata sehingga memperoleh tem-
pat yang berbeda dari pariwisata lainnya. Me-
nentukan positioning pariwisata Majalengka ber-
angkat dari hadirnya branding“Majalengka Exo-
tice Sundaland” yang merupakan sebuah spirit-
nya Majalengka yang telah siap untuk mengha-
dapi segala aspek modernisasi dan melakukan
pergerakan dalam segala bidang, salah satunya
pada bidang pariwisata. Hal ini didukung dengan
banyaknya potensi yang dimiliki dan juga kese-
riusan pemerintah yang sudah mulai menggali
potensi-potensi di Kabupaten Majalengka.

Melalui wawancara bersama narasumber Ria
Restiana selaku Kepala Bidang Pemasaran Kepari-
wisataan menyatakan hal terkait positioning pari-
wisata Majalengka, sebagai berikut:

“Sekarang pemerintah Kabupaten Majalengka
juga sudah mulai menggali potensi-potensi
wisata yang ada. Ekonomi kreatif terus
dikembangkan, demikian juga dengan lokasi-
lokasi wisatanya. Intinya banyak destinasi yang
lebih indah, lebih bagus, dan lebih kreatif di
banding yang lain. Hal ini terwakili dari
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positioning “Majalengka Exotic Sundaland”.
Positioning ini sudah mulai dikenal dan
harapannya bisa lebih dikenal lagi.”

(Wawancara Ria Restiana, 22 Februari 2021)

Implementasi Strategi Komunikasi Pemasaran
Pariwisata Majalengka

Bauran pemasaran atau marketing mix termasuk
ke dalam elemen penting dalam komunikasi pe-
masaran. Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Ka-
bupaten Majalengka menerapkan perencanaan
berbasis bauran pemasaran pariwisata 8P, yaitu:
Product, Partnership, People, Packaging, Place,
Programming, Promotion, dan Price.

Dari sisi Product,produk wisata yang tersedia
dan ditawarkan oleh pariwisata Majalengka ter-
diri dari objek wisata, kebudayaan, kerajinan
ekonomi kreatif, dan lainnya. Dinas Pariwisata
dan Kebudayaan Kabupaten Majalengka berusa-
ha memanfaatkan potensi tersebut untuk dapat
membangkitkan pariwisata Majalengka di masa
pandemi Covid-19. Bentangan alam yang sangat
indah di wilayah taman nasional, seperti Panya-
weuyan, Puncak Sawiah, Bukit Tanah Gahil dan
wilayah kaki Gunung Ciremai yang menjadi daya
tarik bagi wisatawan.

Wisata Panyaweuyan merupakan salah satu
daya tarik wisata yang sudah menjadi trend di
kalangan wisatawan lokal maupun nasional. Ar-
tinya wisata panyaweuyan sudah menjadi trend-
setter yang membuat pertama kali wisatawan
tertarik untuk berkunjung ke Majalengka karena
keindahan alam dari Terasering Panyaweuyan.

Selain bentangan alam yang indah, di tiga
wilayah bagian utara terdapat potensi kreativitas
para komunitas Kabupaten Majalengka dalam
segi seni dan budaya. Karya kreatif yang dihasil-
kan oleh para komunitas sudah memiliki nilai
secara nasional maupun internasional. Potensi
kreatif tersebut berupa bentuk seni pertunjukan
yang tidak hanya sebatas menampilkan seni per-
tunjukan biasa, akan tetapi segala hal dapat di-
jadikan sebuah pertunjukan yang menarik, seper-
ti seni pertunjukan konser kampung dan Jati-
wangi Art Factory (JAF). Kemudian di wilayah
selatan juga terdapat perpaduan kreativitas seni
tradisi dengan potensi wisata di Majalengka.

Berkat keindahan kreativitasnya di tahun
2019, Kabupaten Majalengka menerima peng-

hargaan dan masuk kedalam empatbesar kabu-
paten/kota kreatif di Indonesia yang diberikan
oleh Bekraf (Badan Ekonomi Kreatif). Bentuk-
bentuk kreativitas ini menjadi salah satu destina-
si wisata minat khusus di Majalengka. Dengan
mengkolaborasikan kedua potensi wisata terse-
but, yakni keindahaan alam dan kreativitas, para
komunitas dapat menjadi sebuah produk wisata
unggulan di Kabupaten Majalengka selama masa
pandemi Covid-19.Industri pariwisata Majaleng-
ka saat ini terdiri dari 164 daya tarik wisata dan
45 daya tarik wisata yang sudah merintis ke arah
destinasi wisata. Hal ini dikarenakan 45 daya
tarik wisata tersebut sudah terkelola secara
komersial, tersedia beberapa fasilitas, dan sudah
ada intensif kunjungan.

Partnership atau kemitraan menjadi sebuah
aspek yang sangat berkaitan dalam pemasaran,
termasuk pemasaran pariwisata. Pelaku industri
pariwisata berusaha dalam membangun dan me-
melihara suatu hubungan untuk jangka waktu
yang panjang dengan pelaku pariwisata lainnya.
Bagi Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kabupa-
ten Majalengka partnership atau kemitraan
termasuk dalam kegiatan yang berhubungan de-
ngan strategi dari perencanaan pemasaran pari-
wisata Majalengka. Dinas Pariwisata dan Kebuda-
yaan Kabupaten Majalengka berprinsip untuk te-
tap membangun dan menjalin hubungan kerjasa-
ma dalam keadaan apapun dengan menyesuai-
kan metode dan bentuk yang akan dipakai dalam
menjalin kerjasama. Berkaitan dengan itu, meski-
pun dalam kondisi pandemi Covid-19 Dinas Pari-
wisata dan Kebudayaan Kabupaten Majalengka
berusaha untuk tetap membangun kerjasama
yang sudah berlangsung dengan pihak-pihak
yang bersangkutan. Hal ini disampaikan oleh
narasumber Munizar Rustian selaku Kepala Seksi
Kerjasama dan Kemitraan Kepariwisataan:

“Kerjasama dikembangkan dengan bersama
berbagai pihak secara berkelanjutan. Saat ini
ada 5 objek wisata yang bekerjasama dengan

Disparbud. Di masa pandemi bentuk

kerjasamanya disesuaikan, tentunya tidak sama

dengan kondisi saat normal.”

(Wawancara Munizar Rustian, 22 Februari 2021)

Kerjasama lainnya juga terjalin dengan para
komunitas di Majalengka seperti komunitas se-
nidan komunitas ekonomi kreatif. Selain itu,
Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten
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Majalengka bekerjasama dengan biro atau agen
wisata untuk menjual produk-produk wisata di
Majalengka, seperti dijelaskan narasumber, Adhi
Setya Putra berikut ini:
“Beberapa asosiasi besar seperti IFTA (Indonesia
Fighter Tourism Association) yang beroperasi di 6
provinsi, ikut bekerjasama. Saat ini ada sekitar
150 biro perjalanan wisata yang menawarkan
paket wisata di Majalengka. Ada TSI (Travel
Seluruh Indonesia) dengan 118 biro perjalanan di
8 provinsi pernah datang untuk membuat
packaging. Ada juga Astindo (Asosiasi Travel
Agent Indonesia) yang konsen di Asia dan Eropa
juga menawarkan paket wisata. Ada lagi ASPPI
(Asosiasi Pelaku Pariwisata Indonesia) khususnya
ASPPI Cirebon menawarkan paket wisata
Majalengka. Terakhir, Asita Cirebon Raya yang
membawahi Ciayumajakuning membuat
komitmen untuk membuat paket wisata di
Ciayumajakuning salah satunya Majalengka.”
(Wawancara Adhi Setya Putra, 23 Februari 2021)

Selain itu, kerjasama juga dilaksanakan de-
ngan media massa seperti stasiun televisi Trans
Digital Media. Trans Digital Media yang memiliki
banyak siaran di dalamnya, seperti Trans7, CNN,
CNBC, dan lainnya. Media massa ikut berkontri-
busi dalam mempromosikan wisata Majalengka.

Dari sisi People, pariwisata Majelengka me-
nyiapkan sumber daya manusia yang ikut ber-
peran sebagai penyedia jasa yang melayani wisa-
tawan maupun calon wisatawan. People memiliki
peranan penting untuk memberikan persepsi ke-
pada wisatawan maupun calon wisatawan terkait
produk wisata yang disediakan. Hampir seluruh
produk wisata mengandung banyak komponen
jasa dan pelayanan sehingga membutuhkan un-
sur manusia atau people sebagai pengelola pari-
wisata yang terdiri dari pemerintah, kelompok
komunitas, biro perjalanan, dan masyarakat.

Selain sumber daya yang ada di Dinas Pari-
wisata dan Kebudayaan, pariwisata Majalengka
juga melibatkan pihak-pihak di luar, seperti ma-
syarakat, desa, kelompok atau komunitas dan
lainnya. Dalam pengelolaan objek wisata, pihak-
pihak tersebut ikut terlibat karena mengingat
bahwa secara administratif Majalengka terdapat
164 objek wisata yang dimiliki oleh desa, perse-
orangan, perhutani, maupun pemerintah.

Packaging (Pengemasan) pariwisata meru-
pakan pengelompokan dua elemen atau lebih
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dari tourist experience ke dalam satu produk wi-
sata. Satu produk dikemas dalam bentuk kombi-
nasi antara jasa dengan daya tarik wisata yang
menarik, sehingga mampu memberikan pengala-
man wisata yang menarik bagi wisatawan.

Pembentukan packaging atau pengemasan
ini dibuat melalui hasil kerjasama antara Dinas
Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten Maja-
lengka dengan pihak biro perjalanan. Open trip
atau paket wisata yang dijual turut memasukan
beberapa destinasi wisata unggulan di Maja-
lengka seperti wisata terasering panyaweuyan.
Hal ini seperti yang dikatakan oleh narasumber
Adhi Setya Putra S.E.

“Nah, itu sudah terbentuk kerjasama yang

sangat baik dengan para biro wisata artinya

sudah terjadwal beberapa bentuk-bentuk atau
packaging pariwisata yang sudah dijual oleh
teman-teman biro dan dijadwalkan untuk
datang ke Majalengka. Dengan beberapa
destinasi wisata unggulan, seperti Panyaweuyan
yang menjadi tren tidak hanya di tingkat lokal
tapi juga nasional.”

(Wawancara Adhi Setya Putra, 23 Februari 2021)

Programmingadalah suatu unsur yang ber-
kaitan dengan packaging yang melibatkan event
spesial, aktivitas, atau program suatu produk
untuk membuatnya lebih beraneka ragam dan
menarik. Unsur programming dalam bauran pe-
masaran turut dilakukan oleh Dinas Pariwisata
dan Kebudayaan Kabupaten Majalengka dengan
mengupayakan, menyusun dan merencanakan
suatu program kepariwisataan.

Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kabupa-
ten Majalengka pada tahun 2021 juga meluncur-
kan wisata halal Majalengka sebagai wujud da-
lam mengimplementasikan kebijakan nilai-nilai
religius. Kebijakan ini akan mendorong dan men-
ciptakan kawasan wisata yang halal dan bersih
dengan adanya pembangunan tempat ibadah di
setiap objek wisata. Harapannya, setiap warga
masyarakat yang sedang berwisata, selain me-
nikmati keindahan alam Majalengka, juga tidak
lalai dalam menjalankan kewajiban shalat pada
waktunya. Hal tersebut merupakan salah satu
bentuk implementasi dari visi religius Kabupaten
Majalengka.

Dari sisi Place, pariwisata Majalengka mena-
warkan tempat-tempat wisata yang representatif
dari sisi fasilitas infrastruktur dan pelayanannya.
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Untuk mengenalkan pariwisata Majalengka, Di-
nas Pariwisata dan Kebudayaan mengoptimalkan
pemanfaatan gedung TIC (Tourism Information
Center) yang terletak di jalan K.H. Abdul Halim.

Bangunan gedung TIC (Tourism Information
Center) tersebut berfungsi sebagai pusat infor-
masi dalam mengenalkan pariwisata dan kebuda-
yaan Kabupaten Majalengka yang didalamnya
menyediakan berbagai jenis produk dan jasa ung-
gulan. Dari hasil pengamatan peneliti, di dalam
gedung TIC mereka memajang foto maupun vi-
deo dari produk wisata unggulan yang dimiliki
oleh pariwisata Majalengka dan menyediakan
leaflet, brosur, dan buku panduan wisata. Selain
itu, Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten
Majalengka menggunakan media sosial, seperti
Instagram, Facebook, Twitter, Youtube, dan lain-
nya, sebagai platform dalam mengenalkan pari-
wisata Majalengka secara daring.

Dari sisi Price, pariwisata Majalengka diran-
cang bertatif relatif murah, bahkan terdapat juga
objek wisata atau daya tarik wisata yang bisa di-
nikmati dan dikunjungi secara gratis dan wisata-
wan hanya cukup membayar tarif parkir saja,
seperti objek wisata alam Terasering Panyaweu-
yan. Berwisata ke destinasi ini hanya perlu me-
ngeluarkan tarif untuk membayar parkir kendara-
an sebesar Rp 5.000. Di tempat wisata lain, dike-
nakan harga tiket yang bervariasi. Objek wisata
Cikadongdong River Tubing sebesar Rp 30.000
(jalur reguler) dan Rp 85.000 (jalur ekstrem). Ob-
jek wisata atau daya tarik wisata lainnya memiliki
tarif harga yang berbeda-beda, mulai dari Rp
2.000 hingga Rp 90.000.

Promotion menjadi unsur penting bagi Dinas
Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten Maja-
lengka dalam meningkatkan pariwisata di masa
pandemi Covid-19. Mengingat pandemi Covid-19
masih melanda, sebelum terlaksana kegiatan
promosi pihak Disparbud menyusun serangkaian
kegiatan yang akan dilakukan untuk mengopti-
malkan pemasaran dan promosi pariwisata Maja-
lengka. Kemudian mereka juga melakukan survei
lapangan setiap minggu untuk melihat kondisi
dari lapangan sehingga mereka dapat memilah
promosi yang akan dilakukan nantinya. Dari pe-
ngamatan peneliti menemukan bahwa pihak
dinas cenderung lebih memanfaatkan promosi
pada media digital dan elektronik.

Selain menggunakan media digital dan me-
dia elektronik, terdapat beberapa dari elemen
bauran promosi (promotion mix) yang digunakan
oleh Disparbud Majalengka dalam mencapai tu-
juan promosi pariwisata di masa pandemi Covid-
19, diantaranya penjualan personal (personal
selling), hubungan masyarakat (public relation),
promosi penjualan (sales promotion), dan per-
iklanan (advertising). Penjelasan detailnya dapat
dicermati pada penjelasan berikut ini.

Advertising

Dari pengamatan yang dilakukan, peneliti mene-
mukan bahwa sarana beriklan yang dilakukan
oleh Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kabupa-
ten Majalengka untuk mendukung kegiatan pro-
mosi pariwisata Majalengka menggunakan ber-
bagai bentuk promosi konvensional seperti bro-
sur, leaflet, dan buku saku yang tersedia di ge-
dung Tourism Information Center (TIC) Majaleng-
ka dan diproduksi secara mandiri oleh Disparbud
Majalengka.

Di dalam brosur tersebut berisikan informasi
tentang objek wisata unggulan, hotel, kuliner,
dan peta lokasi pariwisata Majalengka yang ten-
tunya tidak hanya menyajikan gambar dari objek
wisata, akan tetapi menyajikan juga deskripsi
atau penjelasan detail seputar pariwisata Maja-
lengka guna memenuhi kebutuhan informasi
wisatawan maupun calon wisatawan.

Buku saku pariwisata memuat informasi-
informasi yang lebih luas dan lengkap, di mana di
dalamnya berisikan mulai dari sejarah Majaleng-
ka, profile Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Ka-
bupaten Majalengka, profile objek wisata dan
budaya di Majalengka, profile hotel dan pengi-
napan, sampai data terkait kepariwisataan Maja-
lengka. Buku saku ini disediakan oleh Disparbud
Majalengka di gedung Tourism Information Cen-
ter (TIC) sebagai media penyampaian dan penye-
baran informasi pariwisata Majalengka untuk
masyarakat atau wisatawan yang berkunjung ke
gedung tersebut.

Di masa Pandemi Covid-19 Dinas Pariwisata
dan Kebudayaan Majalengka membatasi diri de-
ngan tidak beriklan di media massa. Namun de-
mikian, iklan-iklan digital di berbagai platform
media sosial juga belum dioptimalkan.
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Personal Selling

Penjualan personal (personal selling) dilaksana-
kan dengan mengikuti kegiatan pameran kepa-
riwisataan yang diselenggarakan di berbagai tem-
pat. Salah satu bentuk personal selling yang di-
laksanakan Dinas Pariwisata dan Kebudayaan
Kabupaten Majalengka dengan mengikuti serang-
kaian event pameran Biattex (Bandung /Invest-
ment, Agriculture, Tourism, and Trade Expo) yang
diselenggarakan pada tahun 2020 di Bandung,
Jawa Barat. Pameran Biattex dihadiri oleh ber-
bagai perwakilan kota atau kabupaten se-Indo-
nesia, dimana dalam pameran ini tersedia stand-
stand yang dapat dikunjungi sehingga mampu
mempertemukan pemasar dengan konsumen-
nya. Dinas Pariwisata dan Kebudayaan menyaji-
kan sejumlah pariwisata Majalengka, seperti ob-
jek wisata, kebudayaan, dan kerajinan dari eko-
nomi kreatif. Disparbud Majalengka juga turut
melibatkan binaannya, yaitu Moka (Mojang Jaja-
ka), dalam serangkaian kegiatan kepariwisataan
termasuk pada pameran Biattex.

Moka diajak berkontribusi dalam serangkaian
program kegiatan pemasaran dan promosi pari-
wisata Majalengka. Moka adalah organisasi Mo-
jang Jajaka Kabupaten Majalengka yang berisikan
anak-anak muda berprestasi, yang berada diba-
wah naungan Dinas Pariwisata dan Kebudayaan.

Public Relations

Aktivitas kehumasan atau public relations berpe-
ran penting pada bidang pariwisata dalam hal
pemasaran dan promosi. Dinas Pariwisata dan
Kebudayaan Kabupaten Majalengka melakukan
beberapa aktivitas kehumasan yang dapat men-
dorong promosi pariwisata, yakni dengan men-
jalin hubungan kerjasama dan kemitraan. Kerja-
sama dan kemitraan dilakukan oleh Disparbud
Majalengka dengan para biro perjalanan yang
dipertemukan melalui asosiasi besar seperti IFTA,
TSI, Astindo, dan ASPPI. Kerjasama dan kemitra-
an dilakukan untuk merancang dan menyusun
bentuk-bentuk packaging pariwisata Majalengka
yang dibuat dalam bentuk paket wisata. Selain
itu, dilaksanakan juga berbagai bentuk kegiatan
media relations, bekerjasama dengan media na-
sional dan lokal. Hal ini seperti dijelaskan infor-
man penelitian, Ria Restiana selaku Kepala Bi-
dang Pemasaran Pariwisata berikut ini:
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“Untuk media massa kita kerjasama dengan
Trans Media. Media-media lain juga, secara
fleksibel. Kalau ada event, kru media
berdatangan dan langsung mempublikasikan
berbagai event wisata di Majalengka.”

(Wawancara Ria Restiana, 22 Februari 2021)

Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kabupa-
ten Majalengka juga menyebarluaskan informasi
tentang pariwisata melalui berbagai platform
media sosial, misalnya melalui akun media sosial
Instagram @disparbudmajalengka.

Sales Promotion

Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten
Majalengka menawarkan promosi penjualannya
dengan menyediakan paket-paket wisata yang
telah disusun bersama dan dijual oleh para biro
perjalanan atau agent tour. Salah satu cara pro-
mosi penjualan Dinas Pariwisata dan Kebudayaan
Kabupaten Majalengka dalam menarik kunjung-
an wisatawan dengan menyediakan paket-paket
wisata. Paket wisata yang telah tersedia dan di-
jual dirancang melalui sebuah kerjasama antara
Disparbud Majalengka dengan para biro perjalan-
an atau agent tour. Dari pengamatan yang dila-
kukan, salah satu biro perjalanan Asita Cirebon
Raya yang membawahi wilayah Il Jawa Barat
yaitu Ciayumajakuning telah berkomitmen de-
ngan pihak Disparbud membuat paket wisata
Majalengka. Dengan menyediakan paket-paket
wisata yang sudah dibuat, Disparbud mengha-
rapkan usaha tersebut dapat memberikan keter-
tarikan wisatawan untuk datang dan berwisata
ke Majalengka.

Kemudian dari pengamatan yang dilakukan,
Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten
Majalengka juga membuat suatu inovasi pariwi-
sata melalui simulasi operasional wisata kota
dengan menggunakan bis Motekar yang mengu-
sung tema collaboration vacation (liburan kola-
borasi). Tema ini menggabungkan industri pari-
wisata dengan ekonomi kreatif. Hal tersebut
merupakan salah satu bentuk inovasi Disparbud
untuk dalam memulihkan pariwisata di masa
pandemi. Disparbud Majalengka akan memberi-
kan voucher digital dan pelayanan trip city tour
menggunakan bis Motekar bagi setiap wisatawan
yang melakukan pembelian pada produk industri
pariwisata dan ekonomi kreatif Majalengka.
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Social Media

Di masa pandemi Covid-19 Dinas Pariwisata dan
Kebudayaan Kabupaten akun media sosial yang
dimiliki seperti Instagram, Facebook, Twitter,
Tiktok dan Youtube. Upaya tersebut dilakukan
karena mereka menyadari bahwa saat ini media
digital, seperti media sosial, menjadi metode
yang paling efektif serta memberikan kemuda-
han untuk promosi wisata. Seperti dijelaskan in-
forman penelitian, Yanyan Mardiana Adnansela-
ku Kepala Seksi Promosi Pariwisata, berikut ini:
“Promosi di masa pandemi memang cenderung
lebih massif di dunia media, baik digital maupun
elektronik. Sebelum melakukan eksekusi
promosi, kami kunjungan ke lapangan dulu.
Untuk media digital kami memanfaatkan
beberapa akun media sosial seperti Instagram,
Facebook, Twitter, Youtube.”

(Wawancara Yanyan Mardiana Adnan, 17

Februari 2021)

Pelaksanaan promosi di media sosial, Dis-
parbud menyiapkan informasi yang dikemas da-
lam bentuk konten video atau foto seputar pari-
wisata Majalengka dari mulai objek wisata, kebu-
dayaan, kuliner, ekonomi kreatif dan lainnya.

Dari pengamatan peneliti, Disparbud turut
menggunakan dan memanfaatkan berbagai jenis
media sosial, namun hanya terdapat beberapa
media sosial yang paling massif dalam menam-
pilkan konten yang mengarah ke kegiatan pema-
saran dan promosinya, yakni Instagram, Face-
book, dan Twitter. Di dalam akun media sosial-
nya terdapat konten edukasi yang terjadwal se-
minggu tiga kali terkait pariwisata Majalengka.

Strategi content media sosial diantaranya
dengan merancang konten-konten kreatif tema-
tik, misalnya konten Selotif (Selasa Ekonomi
Kreatif), konten Rabudaya (Rabu Budaya), dan
konten Juwita (Jumat Wisata). Selain dirancang
juga konten yang tidak terjadwal, berupa pe-
nyampaian informasi lainnya yang memang
mengharuskan untuk disampaikan kepada publik,
seperti kegiatan Disparbud, edukasi terkait pro-
tokol kesehatan, event-event, instagram story
dan lainnya.

Berdasarkan pengamatan peneliti, media so-
sial Youtube dan Tiktok belum banyak dioptimal-
kan oleh Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kabu-
paten Majalengka. Padahal dua platform media

sosial tersebut banyak digunakan anak muda
sebagai bagian dari target pasar pariwisata Maja-
lengka. Sebenarnya akun Youtube dan Tiktok su-
dah dimiliki, hanya saja konten video yang diung-
gah masih sangat terbatas.

Evaluasi Strategi Komunikasi Pemasaran
Pariwisata Majalengka

Tahapan evaluasi menjadi sebuah cara Dinas
Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten Maja-
lengka dalam mengukur suatu keberhasilan dan
faktor-faktor yang mempengaruhi pelaksanaan
kegiatan promosi. Evaluasi dalam kegiatan pro-
mosi pariwisata dilakukan setiap minggu dalam
bentuk rapat evaluasi besar yang mencangkup
seluruh bagian dinas maupun hanya rapat secara
inti oleh bidang pemasaran pariwisata. Untuk di
bidang pemasaran, mereka mengevaluasi dengan
memantau semua tahapan pelaksanaan kegiatan
promosi pariwisata. Salah satu evaluasinya ada-
lah dengan pengamatan dari hasil postingan kon-
ten-konten media sosial, meliputi progres kon-
ten, mengamati jumlah viewers, serta mengama-
ti konten yang lebih menaruh perhatian pada
khalayak.

Secara umum, situasi pandemi yang sulit di-
kendalikan menjadi faktor penghambat terbesar
dalam implementasi strategi komunikasi pemasa-
ran pariwisata. Di sisi lain, secara internal, ter-
batasnya jumlah SDM bidang komunikasi pema-
saran di Dinas Pariwisata dan Kebudayaan men-
jadi tantangan tersendiri. Untuk itu, mereka ber-
usaha mencari solusi dengan banyak melibatkan
para “Kader Pariwisata” yang tergabung dalam
organisasi Mojang Jajaka (MOKA) untuk terlibat
dalam kegiatan promosi pariwisata.

Berdasarkan paparan hasil penelitian dapat
dicermati bahwa strategi komunikasi pemasaran
terpadu pariwisata Kabupaten Majalengka telah
dilaksanakan dalam proses yang sistematis, mulai
dari perencanaan, implementasi dan evaluasi,
untuk mencapai tujuan yang diharapkan.

Dalam pelaksanaan komunikasi pemasaran
terpadu terdapat upaya mengkoordinasikan dan
mengintegrasikan elemen-elemen komunikasi
secara sinergis dan dapat menjadi suatu cara
yang efektif bagi pemasar atau pelaku industri
pariwisata. Elemen komunikasi tersebut adalah
bauran pemasaran (marketing mix) dan bauran
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promosi (promotion mix). Upaya mengkoordina-
sikan elemen komunikasi pemasaran ini dilaku-
kan sebagai sebuah strategi Dinas Pariwisata dan
Kebudayaan Kabupaten Majalengka dalam me-
masarkan dan mempromosikan pariwisata Maja-
lengka di masa pandemi Covid-19.

Hasil penelitian sejalan dengan studi yang
dilakukan Sigala (2020) yang menunjukkan peran
berbagai pemangku kepentingan pariwisata da-
lam merespon krisis Pandemi Covid-19, yaitu per-
mintaan pariwisata, pasokan, serta manajemen
tujuan dan pembuat kebijakan. Pola konsumsi
dan promosi pariwisata yang berubah, dengan
lebih banyak memanfaatkan promosi online, se-
perti hasil penelitian sebelumnya oleh Toubes et
al (2021), juga dikonfirmasi oleh hasil penelitian
ini. Hanya saja, inovasi baru dalam pemanfaatan
teknologi online, misalnya dengan mengembang-
kan virtual tourism, di masa Pandemi Covid-19,
seperti hasil penelitian oleh Muhammad et al
(2021), belum dilakukan oleh penggerak pariwi-
sata Majalengka.

Widokarti dan Priansa (2019) menjelaskan
untuk menciptakan komunikasi yang efektif dan
efisien dalam pariwisata perlu memperhatikan
prinsip dasar dalam berkomunikasi, meliputi Res-
pect, Empathy, Audible, Clarity, Humble (REACH),
sebagai upaya Dinas Pariwisata dan Kebudayaan
Kabupaten Majalengka selaku komunikator un-
tuk mampu meraih perhatian, respon, minat,
simpati, dan kepedulian dari wisatawan terhadap
kondisi dan komponen-komponen yang ada da-
lam pariwisata khususnya pada komponen pe-
masaran.

Menurut Widokarti dan Priansa (2019), IMC
mencangkup berbagai upaya untuk mengkoor-
dinasikan dan mengintegrasikan berbagai elemen
promosi dan kegiatan pemasaran pariwisata la-
innya secara sinergis, dimana elemen tersebut
dikenal dengan istilah bauran promosi (promo-
tion mix). Bauran promosi atau promotion mix
merupakan sebuah strategi dari alat-alat promosi
yang digunakan untuk mengenalkan dan mena-
warkan suatu produk kepada konsumen. Ber-
bagai bauran promosi yang dijalankan di masa
pandemi Covid-19 masih berjalan dalam konteks
untuk menyajikan informasi produk atau jasa dari
perusahaan yang dapat menjangkau khalayak
luas (Kotler & Keller, 2016:631). Untuk media
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periklanan, di masa Pandemi Covid-19, Dinas
Pariwisata tidak beriklan di media massa, seperti
surat kabar, seperti dilaksanakan dalam situasi
normal. Hal ini karena dirasa masih kurang
efektif untuk dilakukan di masa pandemi Covid-
19 dan kurang dapat menjangkau target yang
diharapkan oleh Disparbud Majalengka. Wido-
karti dan Priansa (2019:205) menjelaskan bahwa
kekurangan yang dimiliki ketika beriklan pada
surat kabar cetak adalah isi pesan singkat dan
terbatas sehingga tidak dapat membuat infor-
masi secara banyak dan detail, serta pesan hanya
bisa tersampaikan kepada khalayak yang mem-
beli atau membaca koran saja.

Media beriklan sederhana dengan pembuat-
an pamflet, leaflet, dan buku saku dipilih untuk
dilaksanakan dengan mempertimbangkan situasi
pandemi Covid-19. Di sisi lain, Pariwisata Maja-
lengka belum kurang mengoptimalkan penggu-
naan media periklanan, seperti: Facebook ads,
Instagram ads, Google ads, dan lainnya. Penggu-
naan media tersebut tentunya jika digunakan
dan dioptimalkan dapat memberikan kemudahan
bagi pihak dinas dalam mendukung kegiatan
pemasaran pariwisata Majalengka, sehingga da-
pat menjangkau publik secara luas, meskipun
tengah menghadapi kondisi pandemi Covid-19.

Penjualan personal atau personal sellingyang
dilaksanakan merupakan suatu bentuk komuni-
kasi langsung antara seorang pemasar dan calon
konsumen dalam membina hubungan untuk
memperkenalkan suatu produk perusahaan
(Kotler & Armstrong, 2014:484). Kegiatan
penjualan personal Dinas Pariwisata dan
Kebudayaan Kabupaten Majalengka dilakukan
secara tatap muka (person to person
communication) ketika tenaga penjualan dari
pihak dinas berkomunikasi secara langsung
dengan konsumen potensial. Bentuk kegiatan
penjualan personal (personal selling) yang
dilakukan adalah dengan melalui kegiatan
pameran atau expo kepariwisataan, baik yang
diselenggarakan pemerintahan daerah Ma-
jalengka maupun pemeran di wilayah-wilayah
Indonesia. Pelibatan organisasi anak muda, Mo-
jang Jajaka (Moka) dalam berbagai ajang promosi
merupakan bentuk optimalisasi pelibatan masya-
rakat dalam promosi pariwisata.

Dari sisi Public Relations, berbagai program
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yang dilaksanakan untuk berkomunikasi dengan
publik, terutama publik eksternal sejalan dengan
konsep public relations sebagai sebuah proses
yang bertujuan untuk membangun dan memper-
erat hubungan baik antara pelaku industri pari-
wisata dengan pihak diluar perusahaan (Wido-
karti & Priansa, 2019:164-165). Beberapa kegia-
tan penting dalam komunikasi pemasaran pariwi-
sata terkait public relations, berbentuk kerjasama
dan kemitraan, penyelenggaraan event dan pu-
blikasi. Hanya saja, kreativitas program public
relations dan Integrated Marketing Communica-
tion yang sesuai dengan konteks Pandemi Covid-
19 belum banyak dikembangkan. Misalnya imple-
mentasi konsep Relationship Marketing Commu-
nication, Corporate Social Responsibility dan Cor-
porate Social Performance, seperti hasil pene-
litian sebelumnya oleh Afifi dan Harianti (2021),
serta Setiawan, Suparno dan Afifi (2021).

Hasil penelitian juga menunjukkan pemanfa-
atan sales promotion untuk menarik minat wisa-
tawan dengan memberikan intensif atau nilai
tambah berupa berbagai penawaran produk
secara menarik. Sebagai pihak yang memiliki
tanggungjawab dalam pemasaran pariwisata,
Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten
Majalengka merancang beberapa promosi atau
penawaran untuk merangsang pembelian produk
wisata sehingga mampu meningkatkan jumlah
kunjungan wisatawan ke Majalengka. Penawaran
promosi penjualan yang digunakan oleh Dinas
Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten Maja-
lengka diklasifikasikan kedalam promosi bagi
konsumen (customer promotion). Seperti yang
dikatakan oleh Morissan (2010), klasifikasi pro-
mosi bagi konsumen ditujukan kepada pengguna
atau konsumen terakhir yang membeli produk
barang atau jasa, seperti sample produk, kupon,
potongan harga, paket harga, hadiah, dan lain-
nya.

Penawaran promosi Dinas Pariwisata dan Ke-
budayaan Kabupaten Majalengka dengan menye-
diakan paket wisata atau open trip yang disusun
dan dijual bersama para biro perjalanan atau
agenttour. Melalui penawaran paket wisata yang
sudah dibuat, Disparbud mengharapkan usaha
tersebut dapat memberikan ketertarikan dan
peningkatan kunjungan wisatawan untuk berwi-
sata di Majalengka. Paket wisata yang telah
tersedia tersebut terbentuk dari hasil kerjasama

antara Disparbud Majalengka dengan para biro
perjalanan atau agent tour. Salah satunya biro
perjalanan, Asita Cirebon Raya yang membawahi
wilayah Il Jawa Barat, yaitu Ciayumajakuning, te-
lah berkomitmen dengan pihak Disparbud mem-
buat paket wisata Majalengka.

Pemanfaatan Social Mediajuga menjadi te-
muan menarik dalam komunikasi pemasaran di
era pandemi Covid-19. Dinas Pariwisata dan Ke-
budayaan Kabupaten Majalengka memiliki bebe-
rapa akun official di platform media sosial yang
turut digunakan, antara lain Instagram, Face-
book, Twitter, Tiktok, dan Youtube. Hasil pene-
litian ini menunjukkan pemanfaatan media so-
sial, khususnya Instagram sebagai media promosi
merupakan pilihan yang rasional dan efektif.
Seperti halnya dijelaskan dalam hasil penelitian
sebelumnya oleh Ramaputra dan Afifi (2021).

Proses penyampaian pesan atau informasi di
media sosial dilakukan dengan menyiapkan ber-
bagai macam konten yang dikemas secara mena-
rik dalam bentuk foto dan video feed maupun
story. Menurut Priansa (2017:357), pemasaran
melalui media sosial berpusat pada upaya peru-
sahaan untuk membangun konten yang menarik
perhatian dan mendorong konsumen untuk ter-
koneksi dan berbagi informasi dengan perusa-
haan melalui jaringan sosial.

Konten-konten media sosial dirancang men-
jadi konten promosi sekaligus edukasi yang di-
tujukan untuk memberi pengenalan dan pema-
haman kepada pengguna maupun wisatawan ter-
kait produk pariwisata yang dimiliki oleh Maja-
lengka. Hal ini sejalan dengan tujuan komunikasi
pemasaran pariwisata yang sedang dicanangkan,
yaitu membangun dan meningkatkan brand awa-
reness masyarakat luas terkait pariwisata Maja-
lengka di masa pandemi Covid-19.

SIMPULAN

Strategi Komunikasi Pemasaran Pariwisata Dinas
Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten Maja-
lengka di Masa Pandemi Covid-19 mengacu pada
aktivitas komunikasi pemasaran dengan meng-
gabungkan konsep bauran pemasaran pariwisata
(tourism marketing mix) dan konsep bauran pro-
mosi (promotion mix). Komponen bauran pema-
saran pariwisata yang digunakan terdiri produk,
price, people, partnership, packaging,
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programming,  place,  promotion.  Stategi
Komunikasi Pe-masaran Pariwisata di masa
Pandemi Covid-19 di Kabupaten Majalengka
menggunakan beberapa bauran promosi, yaitu
periklanan (advertising), promosi penjualan
(sales promotion), penjualan personal (personal
selling), hubungan masyara-kat (public relations),
penggunaan media sosial.

Penggunaan media sosial untuk promosi pa-
riwisata dilakukan melalui berbagai platform
yang dimiliki, seperti Instagram, Facebook, Twit-
ter, Tiktok, dan Youtube. Strategi pengembangan
konten promosi media sosial yang bersifat edu-
katif yang bersifat terjadwal dan kreatif dikem-
bangkan secara berkelanjutan. Berbagai strategi
komunikasi pemasaran tersebut ikut berkon-
tribusi pada peningkatan brandawareness dan
mengembalikan minat masyarakat terhadap pa-
riwisata Majalengka yang ikut terdampak Pan-
demi Covid-19.
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