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         Abstrak  Kajian pariwisata saat ini memasuki era industri 4.0 dan bahkan berpotensi akan  
   terus berkembang hingga pada industri 5.0 tentunya membawa dampak   
   tersendiri, baik dari segi kualitas maupun kuantitas, serta tidak kalah pentingnya  
   segi pemasaran yang seharusnya berkembang seiring dengan perkembangan   
   perekonomian dan juga menjamurnya tujuan wisata. Komunikasi digital menjadi  
   salah satu alternatif dalam rangka peningkatan pemasaran terutama dapat   
   mengintegrasikan rantai kehidupan pariwisata mulai dari pengelola wisata sampai  
   penikmat wisata. Penelitian ini memiliki tujuan utama dalam memberikan suatu  
   pemodelan mutakhir yang didukung oleh komunikasi digital (digitalisasi) guna membentuk 
   integrasi pemasaran yang konkrit dalam kerangka pemasaran berbagai macam destinasi  
   pariwisata maupun pengembangan pariwisata yang bersifat nonbenda. Metode penelitian 
   yang digunakan untuk dapat menghasilkan purwarupa dengan menggunakan metode kualitatif 
   sebagai representasi penelitian dengan mengendap pada kedalaman teoritis. Sedangkan 
   pendekatan yang digunakan dalam menghimpun data maupun menjadikannya ke dalam 
   bentuk perancangan dengan FGD (Focus Group Discussion), baik melalui diskusi secara  
   langsung maupun menganalisis permasalahan dengan para ahli dan juga menguji dengan 
   eksperimen demi menghasilkan keakuratan model komunikasi digital yang dirancang. Adapun 
   hasil penelitian yang dikemukakan adalah pengintegrasian pemasaran dengan melibatkan 
   komunikasi digital berdampak signifikan utamanya dalam eskalasi suatu rantai pariwisata. 
   Model komunikasi digital berbasis IMC memberikan solusi atas permasalahan yang ada baik 
   dalam hal sistem pengelolaan maupun pengembangan pariwisata sehingga dapat terkelola 
   secara optimal dan juga meningkatkan taraf hidup masyarakat. 

   Kata Kunci: Komunikasi Pemasaran Terpadu, Digitalisasi Pariwisata, Komunikasi   
                 Digital  
 

      Abstract  Tourism studies are currently entering the industrial 4.0 era and even have the    
   potential to continue to develop to industry 5.0, of course, having its impact both in   
   terms of quality and quantity and no less critical in terms of marketing which should   
   evolve along with economic development and the mushrooming of tourist    
   destinations. Digital communication  an alternative in the context of increasing    
   marketing, especially integrating the tourism life chain, from tourism managers to   
   tourism connoisseurs. This research aims to provide advanced modeling supported by   
   digital communication (digitalization) to form a concrete marketing integration within   
   the framework of marketing various tourism destinations and non-object tourism   
   development. The research method used to produce prototypes using qualitative   
   methods as a research representation by settling in theoretical depth. At the same   
   time, the approach used in collecting data and turning it into the design is FGD (Focus   
   Group Discussion), both through direct discussions and analyzing problems with   
   experts and also testing with experiments to produce the accuracy of the designed   
   digital communication model. The research results put forward in this study are the   
   integration of marketing involving digital communication, which has a significant   
   impact, especially in the escalation of a tourism chain. The ICM-based digital    
   communication model provides solutions to existing problems in terms of    
   management systems and tourism development so that they can be managed    
   optimally and improve people's standard of living.  

   Keywords: Integrated Marketing Communication, Digitalization of Tourism, Digital    
                      Communication 
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PENDAHULUAN 

Pariwisata di era otonomi daerah adalah wujud 

dari cita-cita Bangsa Indonesia untuk memajukan 

kesejahteraan umum dan ikut melaksanakan ke-

tertiban dunia yang berdasarkan kemerdekaan, 

perdamaian abadi, dan keadilan sosial. Mema-

jukan kesejahteraan umum dalam arti bahwa 

pariwisata jika dikelola dengan baik, maka akan 

memberikan kontribusi secara langsung pada 

masyarakat di sekitar daerah pariwisata, teru-

tama dari sektor perekonomian. Secara tidak 

langsung, pariwisata memberikan kontribusi 

signifikan kepada pendapatan asli daerah (PAD) 

dan tentu saja pemasukan devisa bagi negara 

(Suwena & Widyatmaja, 2017). 

Bagi Indonesia, industri pariwisata meru-

pakan komoditi prospektif yang di pandang 

mempunyai peranan penting dalam pembangu-

nan nasional, sehingga tidak mengherankan apa-

bila Indonesia menaruh perhatian khusus kepada 

industri pariwisata. Hal ini lebih diperkuat de-

ngan adanya kenyataan bahwa Indonesia me-

miliki potensi alam dan kebudayaan yang cukup 

besar yang dapat dijadikan modal bagi pengem-

bangan industri pariwisatanya. Salah satu tujuan 

pengembangan kepariwisataan di Indonesia ada-

lah untuk meningkatkan pendapatan devisa khu-

susnya, dan pendapatan negara dan masyarakat 

pada umumnya, perluasan kesempatan serta la-

pangan kerja dan mendorong kegiatan industri-

industri penunjang dan industri-industri sampi-

ngan lainnya (Suwena & Widyatmaja, 2017). 

Mengutip pada data yang disajikan secara 

komprehensif melalui Badan Pusat Statistik ta-

hun 2023, memberikan catatan penting terkait 

pertumbuhan sektor pariwisata yang mulai ber-

tumbuh semenjak surutnya minat wisata saat 

pendemi melanda. Pertama, Memasuki bulan 

ketiga tahun 2023, kunjungan wisatawan manca-

negara (wisman) di Indonesia mencapai 809,96 

ribu. Jumlah ini meningkat 15,39 persen diban-

dingkan Februari 2023 (month-to-month) dan 

470,37 persen dibandingkan bulan yang sama 

pada tahun lalu (year-on-year). Hal ini menun-

jukan bahwa kebangkitan sektor pariwisata di 

Indonesia masih terus berlanjut. Wisman yang 

berkunjung ke Indonesia pada Maret 2023 dido-

minasi oleh wisman yang berasal dari Malaysia 

(15,39 persen), Singapura (13,74 persen), dan 

Australia (11,87 persen). 

Kedua, secara kumulatif, kunjungan wis-

man pada Januari hingga Maret 2023 juga me-

ningkat 508,87 persen dibandingkan periode 

yang sama tahun 2022. Peningkatan kunjungan 

ini utamanya tercatat pada pintu bandara Ngu-

rah Rai dan Soekarno Hatta, masing-masing me-

ningkat sebesar 6.274,83 persen dan 623,78 

persen. 

Ketiga, peningkatan aktivitas wisata juga 

terpantau dari Tingkat Penghunian Kamar (TPK). 

TPK di hotel bintang pada Maret 2023 mencapai 

46,26 persen, naik 1,11 poin secara year-on-year 

(y-on-y) dan turun menjadi 1,57 poin secara se-

cara month-to-month (m-to-m). Meski demikian, 

perlu menjadi catatan bahwa TPK nonbintang 

pada Maret 2023 mencapai 21,26 persen, turun 

0,80 poin secara y-on-y dan 1,41 poin secara m-

to-m. Sementara itu, rata-rata lama tamu mengi-

nap di hotel berbintang mengalami kenaikan 

sebesar 0,05 poin dibandingkan tahun lalu, yaitu 

mencapai 1,67 poin (https://www.bps.go.id). 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Gambar 1. Perkembangan Jumlah Kunjungan Wisman 
Periode 2019-2013 

Sumber: Sensus Pertanian BPS 2023 
(https://www.bps.go.id/website/materi_ind/materiBrsInd-

20230502133658.pdf) 

 

Melihat pada gambar di atas, memberikan 

suatu deskripsi bahwa pemulihan pariwisata 

belum mencapai kata stabil. Jika dibandingkan 

pada periode sebelum pandemi, pariwisata 

bertumbuh sangat pesat. Hal ini menjadi suatu 

mata rantai siklus kehidupan, karena tidak hanya 

pada pelaku wisata saja yang merasakan efek 

maupun dampaknya, tetapi juga semua rantai 

https://www.bps.go.id/
https://www.bps.go.id/website/materi_ind/materiBrsInd-20230502133658.pdf
https://www.bps.go.id/website/materi_ind/materiBrsInd-20230502133658.pdf
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kehidupan pariwisata dari hulu ke hilir yang ada 

pada masyarakat sekitar objek pariwisata. Me-

lanjutkan pada permasalahan pertumbuhan pari-

wisata, tidak hanya ada pada wisman sebagai 

penunjang penguat pertumbuhan pariwisata te-

tapi ada hal lain yang juga masuk dalam perha-

tian bersama, yaitu minat wisata nusantara yang 

jumlahnya tidak signifikan dan lebih terpusat pa-

da wilayah tertentu, seperti di beberapa provinsi 

di pulau jawa.  

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 2. Pergerakan Wisatawan Nusantara Berdasarkan 

Provinsi di Tahun 2022 
Sumber: Sensus Pertanian BPS 2023 

(https://www.bps.go.id/website/materi_ind/materiBrsInd-
20230502133658.pdf) 

 

Pada Gambar 2 secara berturut turut dije-

laskan wisatawan nusantara yang berkunjung ke 

tempat lain yang tidak satu provinsi dengan 

domisili tempat tinggalnya, yaitu DI Yogyakarta, 

Jawa Timur, Jawa Tengah, Banten, DKI Jakarta, 

dan yang paling banyak adalah wisatawan nu-

santara dari Provinsi Jawa Barat. Melalui gambar 

ini juga memberikan suatu sinyal bahwa wisata-

wan nusantara tidak cukup optimal dalam ber-

kunjung ke tempat-tempat lain yang tidak satu 

provinsi bahkan satu pulau dengan domisili tem-

pat tinggalnya. Tentu realitas yang tersaji memili-

ki faktor-faktor yang memberikan suatu penga-

ruh, baik pendukung maupun penghambat. Fak-

tor pendukung akan senantiasa menjadi alasan 

utama suatu destinasi wisata dapat dikenal mau-

pun dikunjungi banyak wisatawan, seperti pada 

daya tarik, aksebilitas, pemasaran, kedekatan 

destinasi wisata terhadap asal wisatawan (loka-

si), peran aktif masyarakat dan keamanan desti-

nasi wisata, topografi, keadaan iklim, sumber air, 

infrastruktur, sapta pesona (Mellu et al., 2018; 

Febrianingrum, 2019; Waseza, 2017).  

Sementara itu, hal lain yang menjadi tan-

tangan maupun urgensi penanganan yang mem-

butuhkan perhatian khusus, baik dari pihak 

pengelola wisata maupun pemerintah setempat 

adalah faktor hambatan, diantaranya seperti per-

aturan yang tumpang tindih, kurangnya kualitas 

SDM, masih kurangnya investasi (terbatasnya pe-

ngalokasian dana APBD), kurang diperhatikannya 

aspek lingkungan hidup, minimnya souvenir, dan 

yang sangat mendukung dari penghambat adalah 

kurangnya publikasi serta kurangnnya budaya sa-

dar wisata masyarakat/pengunjung dan lemah-

nya promosi (Datukramat et al., 2017; Nugroho, 

2020, Amalia & Rendra, 2018; Putra, 2018). 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 3. Daerah Tujuan Utama Perjalanan Wisnus 2022 

Sumber: Sensus Pertanian BPS 2023 
(https://www.bps.go.id/website/materi_ind/materiBrsInd-

20230502133658.pdf) 

 

Melalui Gambar 3, menambah sederet pan-

jang kompleksitas permasalahan yang ada di In-

donesia, utamanya dalam sektor pariwisata. 

Seluruh tujuan maupun destinasi wisata yang 

ada pada nusatara masih terkonsentrasi pada 

wilayah Jawa atau pulau Jawa dan sekitarnya. 

Jika diasumsikan dengan merujuk pada Gambar 2 

di atas, maka akan ditemukan suatu fakta kon-

kret bahwasannya di Indonesia tidak hanya ber-

bicara pada pulau Jawa. Destinasi wisata sa-

ngatlah banyak tersebar di berbagai pelosok 

negeri, dari mulai ujung utara Indonesia maupun 

sampai dengan ujung timur Indonesia. Tidak bisa 

dipungkiri, faktor inilah yang kemudian menjadi-

kan pengembangan sektor pariwisata di Indone-

sia yang tidak bisa berkembang secara optimal. 

Minimnya SDM juga memberikan sumbangsih 

utama terhadap keterbelakangan pengembang-

an pariwisata yang ada di Indonesia. Perlu ada-

nya upaya dalam mengintergasikan SDM dan 

juga seluruh komponene rantai siklus pada sek-

https://www.bps.go.id/website/materi_ind/materiBrsInd-20230502133658.pdf
https://www.bps.go.id/website/materi_ind/materiBrsInd-20230502133658.pdf
https://www.bps.go.id/website/materi_ind/materiBrsInd-20230502133658.pdf
https://www.bps.go.id/website/materi_ind/materiBrsInd-20230502133658.pdf
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tor pariwisata.  

Hal ini telah dibahas dalam penelitian Puji-

anto et al., (2022) di mana 80 orang pengunjung 

wisata bahari yang dipilih sebagai sampel dengan 

menggunakan desain sampling probabilitas, me-

nunjukkan hasil yang sangat signifikan terhadap 

keterhubungan pengelola pariwisata dengan mo-

dernitas kecanggihan teknologi yang saat ini se-

dang berlangsung. Hasil penelitian ini menjelas-

kan bahwa Integrated Marketing Communication 

(IMC) berpengaruh terhadap daya tarik, selan-

jutnya IMC berpengaruh terhadap brand build-

ing, dan brand building berpengaruh terhadap 

daya tarik (Pujianto. et al., 2022). 

Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Krea-

tif/Badan Pariwisata dan Ekonomi Kreatif (Ke-

menparekraf/Baparekraf) telah menggelar The 

1st Tourism Working Group (TWG) Meeting G20 

pada 10 Mei 2022 di Bali. Pelaksanaan TWG ini 

untuk memperoleh masukan dari para delegasi, 

khususnya yang terkait dengan isu pedoman, 

dan call to concrete actions pada draft G20 Bali 

Guideline. Menteri Parekraf, Sandiaga Uno, me-

mastikan agar tema Bali Guideline on Streng-

thening Communities and MSMEs as tourism 

transformation agent tidak hanya menjadi doku-

men semata, tetapi menjadi rencana aksi nyata 

yang dapat ditindaklanjuti untuk mewujudkan 

pariwisata yang lebih berorientasi kepada kepen-

tingan masyarakat. Pada 1st TWG, secara khusus 

membahas soal lima pilar dasar dalam dunia 

pariwisata. Pertama, human capital (jobs, skill, 

education, entrepreneurship); kedua, digitaliza-

tion, innovation, and creative economy; ketiga, 

women and youth empowerment; keempat, cli-

mate action, biodiversity, and circular economy; 

dan kelima, policy, governance, and investment 

framework.  

Salah satu fokus utama yang sangat penting 

untuk dibahas dan menjadi suatu urgensi untuk 

disegerakan dalam pengejawantahannya adalah 

hal yang terkait dengan digitalisasi. Pilar yang ke-

2 ini terkait digitalization, innovation, and crea-

tive economy yang menyoroti pentingnya digita-

lisasi dalam mendukung pengitegrasian yang a-

man serta interoperabilitas platform online. Pilar 

2 juga menggarisbawahi pentingnya digitalisasi 

bagi UMKM di bidang pariwisata serta keterkait-

an antara pariwisata dan ekonomi kreatif, baik di 

ranah konvensional, seperti seni tradisional mau-

pun ranah digital. seperti pengembangan startup 

di bidang pariwisata (https://kemenparekraf.go-

.id). Mendasar pada hal inilah yang kemudian di-

rasa perlu untuk mendorong upaya dalam me-

wujudkan digitalisasi dan juga terobosan baru 

melalui Prototipe Model Komunikasi Digital Pa-

riwisata berbasis IMC.  

Pada penelitian ini, peneliti memberikan 

suatu pemodelan mutakhir yang didukung oleh 

komunikasi digital guna membentuk integrasi 

pemasaran yang konkrit dalam kerangka pema-

saran berbagai macam destinasi pariwisata mau-

pun pengembangan pariwisata yang bersifat 

nonbenda. Hal ini sangat bermanfaat bahwa 

pengembangan pariwisata saat ini tidak lagi ha-

nya bersifat konservatif tetapi mulai bergeser 

pada paradigma modern yang mendorong selu-

ruh pengembangan mengarah pada digitalisasi. 

Dengan demikian, penelitian ini memberikan 

guna untuk menjadi suatu role play implemen-

tasi yang dapat diterapkan dalam pengemba-

ngan pariwisata digital. 

TINJAUAN PUSTAKA 

Tidak bisa dipungkiri bahwa seiring berkembang-

nya jaman dan juga teknologi, segala bentuk ak-

tivitas manusia tanpa terkecuali lebih bergan-

tung pada penggunaan internet dan hal ini juga 

meliputi pada aspek pemasaran. Sebelum me-

nyelami lebih mendalam terkait pemasaran, se-

jenak kita renungkan konsep yang dapat dikata-

kan sebagai perkembangan futuristis yang di a-

wali oleh pemikiran Grönroos (1991) yang dina-

makan sebagai relationship marketing.  

Relationship marketing merupakan konsep 

yang memberikan suatu pandangan bahwa me-

ngawali idealisme pemasaran merupakan upaya 

untuk menetapkan, mempertahankan, dan me-

ningkatkan hubungan antara konsumen dengan 

kelompok lainnya sehingga tujuan dari kelom-

pok-kelompok yang terlibat dapat dipenuhi pada 

tingkat yang menguntungkan. Dengan demikian 
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sudah barang tentu konsep ini memiliki tujuan 

jangka panjang untuk bisa mendapatkan keun-

tungan dengan membina hubungan pelanggan 

secara efektif melalui manajemen dan juga ber-

guna untuk pengimplementasian strategi dalam 

mencari pelanggan baru (Tjahyadi, 2010).  

Morissan (2010)  juga menilai, relationship 

marketing merupakan ujung tombak yang bisa 

implemetasikan secara berkolaborasi antara se-

luruh elemen pasar, dari mulai upaya untuk meli-

batkan, menciptakan, mempertahankan dan 

mendorong hubungan jangka panjang dengan 

para pelanggan dan juga pihak-pihak lainnya hi-

ngga bermuara untuk keuntungan bersama 

(Kadarisman, 2019). Konsep inilah yang kemu-

dian mendorong adanya revolusi pemasaran 

antara pemasaran tradisional dengan pemasaran 

modern. Perbedaan pemasaran tradisional de-

ngan pemasaran modern, bentuk dari terkoor-

dinasinya target sasaran dengan media dan juga 

pengelola yang nantinya akan memberikan suatu 

dampak tertentu. Hal ini sebagaimana yang telah 

diprediksi melalui hasil penelitian secara kom-

prehensif oleh Armstrong & Kotler (Dinh, 2023), 

yang memberikan suatu makna fundamen terka-

it IMC, yaitu kegiatan pemasaran yang terkoor-

dinasi dan terkait erat untuk menyampaikan pe-

san yang jelas, konsisten, transparan, dan persu-

asif kepada pelanggan sasaran tentang bisnis a-

tau produknya. Pakar pemasaran Philip Kotler 

menulis dalam Marketing Management (2014) 

sebagai berikut: 

"Pemasaran modern harus berusaha tidak 
hanya mengembangkan produk yang lebih 
baik, lebih menarik, tetapi juga untuk 
berkomunikasi secara paling efektif kepada 
barisan target pelanggan. Perusahaan harus 
tahu bagaimana mengintegrasikan alat 
komunikasi untuk memperkenalkan kepada 
pelanggan saat ini dan calon pelanggan karena 
komunikasi yang terpisah sudah lama tidak 
mungkin menghasilkan kesuksesan."  

Jika ditinjau dari segi strategi dalam mela-

lukan suatu komunikasi atau dikenal dengan pola 

komunikasi, maka di era pemasaran masa kini 

pola komunikasi sudah berubah menjadi dua a-

rah. Hal ini memberikan suatu sinyal bahwa pe-

langgan memiliki peranan aktif untuk bisa mem-

pengaruhi suatu produk di dalam pemasaran. 

Pelanggan memiliki akses untuk bisa menyam-

paikan pesan balik kepada produk. Tinjauan ini 

akan sangat berbeda ketika membahas konteks 

pemasaran tradisional yang masih mengandal-

kan pada aktifitas perjual-belian yang dilakukan 

secara langsung antara penjual dan pembeli 

(satu arah) (Kadarisman, 2019). Oleh karena itu, 

relationship marketing menjadi jembatan tempo-

rer yang bisa menghantarkan pada pemasaran 

modern yang pasti lebih mengedepankan pada 

konsep teknologi. 

Konsep relations marketing menghatarkan 

kita untuk lebih bisa berpikir secara modern, apa 

yang menjadi tantangan dalam mengembangkan 

pemasaran secara terpadu atau yang disebut 

Integrated Marketing Communication (IMC). Per-

kembangan teknologi juga menjadi faktor tam-

bahan adanya perkembangan pemasaran yang 

dilakukan secara digital. Hal inilah yang kemu-

dian menjadi dasar di mana pariwisata sebagai 

leading sector utama dalam memberikan banyak 

masukan, baik bagi negara maupun masyarakat 

lokal sekitar, untuk terus diadakan suatu pe-

ngembangan.  

METODE 

Dalam sejumlah penelitian yang memiliki pende-

katan kualitatif, peneliti mengutamakan pada ba-

gaimana mengkaji perspektif partisipan dengan 

berbagai macam strategi yang bersifat interaktif 

dan memiliki tujuan utama untuk menggambar-

kan dan mengungkapkan (to describe and ex-

plore) serta mengambarkan dan menjelaskan (to 

describe and explain) (Pujileksono, 2015). Hal itu-

lah yang kemudian mendasari dari penelitian ini 

memilih pada teknik pengumpulan data dengan 

cara yang dikemukakan oleh Patton (2002), 

Focus Group Discussion (FGD) digunakan untuk 

mengumpulkan data berkualitas tinggi dalam 

konteks sosial karena lebih mendekati pada tu-

juan utama diadakannya penelitian kualitatif. Di 

sisi lain, FGD lebih bermanfaat karena menyedi-

akan lingkungan yang lebih otentik di mana pe-

serta mempengaruhi dan dipengaruhi (Casey & 

Crueger, 2000). Keuntungan lain yang mencipta-
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kan efek sinergi pada peserta adalah interaksi 

kelompok (Stewart & Shamdasani, 2014). Selain 

itu, ketika waktu terbatas untuk pengumpulan 

data, kelompok fokus lebih disukai daripada 

wawancara individu (Vanderstoep & Johnston, 

2008).  

Bogadus pertama kali menggunakan dan 

mengklarifikasi FGD di bidang ilmu sosial pada 

tahun 1926 (Rice & Ezzy, 1999). Teknik yang ba-

nyak dikenal dalam ilmu sosial ini telah muncul 

sebagai komponen yang dapat dibedakan dari 

kelompok penelitian kualitatif yang bersifat kog-

nitif dan penelitian ilmiah untuk tujuan tertentu 

(Stewart & Shamdasani, 2014). FGD dikenal lebih 

dari sekadar wawancara yang dimoderatori oleh 

moderator profesional melainkan adanya perta-

nyaan terbuka untuk mendapatkan tanggapan 

dan merangsang perdebatan di antara para pe-

serta. Tujuan moderator dalam diskusi kelompok 

terarah adalah untuk menghasilkan sebanyak 

mungkin argumen dan perspektif dalam waktu 

yang terbatas. Metode ini digunakan oleh pe-

neliti suatu penjelasan suatu masalah atau isu 

secara lebih mendalam daripada metode kuesi-

oner, seperti yang dicontohkan oleh Prasad dan 

Garcia (2017). 

Peserta FGD tidak dipilih secara acak, 

beberapa strategi harus direncanakan dengan 

hati-hati untuk mencapai kesesuaian kelompok 

yang baik. Pada penelitian ini, peserta dibatasi 

sebanyak tujuh peserta (Krueger, 1994; Casey & 

Krueger, 1994; Vanderstoep & Johnson, 2008). 

Selanjutnya, FGD menyediakan lingkungan yang 

lebih biasa jika dibandingkan dengan wawancara 

individu. Dalam arti bahwa diskusi yang berlang-

sung berjalan dengan sangat natural dengan pe-

nuh antusias dari para peserta dalam membahas 

topik pada penelitian ini. Rekan-rekan sejawat 

memiliki efek yang sama terhadap peserta se-

perti halnya dalam kehidupan nyata (Krueger & 

Casey, 2000). Peserta sesering mungkin berko-

munikasi satu sama lain, sehingga diskusi meng-

hasilkan ide dan perspektif baru bagi peserta dan 

peneliti (Cameron, 2005). Dengan demikian, FGD 

yang dilakukan menjadi upaya yang berguna un-

tuk menyatukan peserta dengan pengalaman 

yang sama untuk memeriksa topik tertentu yang 

menarik (Lune & Berg, 2017). 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Kotler dan Keller (2009) mengemukakan terkait 

konsep Komunikasi pemasaran terpadu atau 

yang disebut dengan istilah Integrated Marketing 

Communication merupakan suatu sarana di ma-

na perusahaan berusaha menginformasikan, 

membujuk, dan mengingatkan konsumen secara 

langsung maupun tidak langsung tentang produk 

dan merek yang dijual. Dalam konteks pemba-

hasan pariwisata, pihak-pihak terkait yang harus 

terlibat dalam aktifitas pemasaran, yaitu Peme-

rintah, Lembaga Swadaya Masyarakat, dan Pe-

ngelola Objek Pariwisata.  

Untuk Pemerintah, pertama, pemerintah 

sebagai pembuat kebijakan integral memung-

kinkan untuk bisa memberikan suatu pengaturan 

maupun pengarahan yang bertujuan untuk sig-

nifikansi perkembangan sektor pariwisata seba-

gaimana yang diterapkan oleh Pemerintah Kabu-

paten Minahasa Selatan dalam pengembangan 

pariwisata Gunung Payung di Desa Poopo, Keca-

matan Ranoyapo. Peran yang diwujudkan guna 

mengeskalasi daya tarik wisatawan melalui dua 

fokus utama, pertama, promosi budaya dengan 

cara menunjukkan kesenian tari budaya yang di 

peragakan oleh masyarakat dan objek wisata 

yang ada pada Desa Poopo itu sendiri. Kedua, 

pemerintah setempat berfokus pada akomodasi 

yang memudahkan wisatawan untuk bisa meng-

eksprolasi beberapa destinasi wisata setempat 

Desa Poopo dengan cara menyediakan alat 

transportasi guna menunjang wisatawan untuk 

menuju lokasi objek wisata Gunung Payung. Alat 

transportasi saat ini yang disediakan merupakan 

kendaraan roda dua yang dapat di sewa oleh 

para wisatawan untuk menuju lokasi wisata 

(Pendong et al., 2020). Pemerintah harus bijak 

dalam membuat suatu terobosan yang tentunya 

dapat berguna sebagai pengembangan pariwisa-

ta. Kearifan lokal dapat menjadi alternatif terbaik 

di dalam gempuran modernisasi yang bisa diela-

borasi menjadi suatu destinasi wisata, bahkan 

tidak hanya secara tradisional melaikan secara 
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kreatif yang berbasis pada digitalisasi. 

Kedua, pihak Lembaga Swadaya Masyara-

kat (LSM) sebagai pihak yang berkompeten da-

lam membuat suatu pendekatan kepada masya-

rakat dan merupakan bentuk kepanjangan ta-

ngan kebijakan pemerintah dalam mewujudkan 

pembangunan berkelanjutan. Berbicara tentang 

pengembangan pariwisata sudah barang tentu 

akan saling beririsan dengan bagaimana masya-

rakat membentuk suatu pola dalam pembangun-

an yang berkelanjutan. Pernyataan ini kemudian 

didukung dengan adanya fakta penelitian yang 

menyatakan bahwa LSM memegang peranan 

penting di mana sebagai pihak yang dapat turut 

mengembangkan kapasitas masyarakat, seperti 

keterampilan, kemampuan, pengetahuan, aset 

dan memotivasi masyarakat untuk berpartisipasi 

dalam proyek untuk meningkatkan kualitas 

hidup. LSM juga berperan aktif sebagai capacity 

builder yang membantu masyarakat mencapai 

pemberdayaan, khususnya pemberdayaan indivi-

du (Hardianto & Martono, 2022). Lebih dari itu, 

LSM dapat memfasilitasi antara masyarakat de-

ngan pemerintah, menginisiasi kebijakan yang 

bersifat lokal, serta sebagai pendamping masya-

rakat, baik dalam hal peningkatan kepedulian 

akan kebersihan lingkungan maupun peningkat-

an kemandirian ekonomi masyarakat (Salow, 

2021). 

Ketiga, Pengelola Objek Pariwisata sebagai 

pihak yang dapat dikatakan sebagai ujung tom-

bak dari segala upaya yang sudah dirumuskan 

oleh Pemerintah maupun LSM sebagai mitra 

Pemerintah didalam rangka untuk meintegrasi-

kan kesinambungan rantai perekonomian pada 

sektor pariwisata. Pada bagian awal, penelitian 

ini menyinggung bahwa salah satu faktor peng-

hambat dari sektor pariwisata yang terkesan 

sepele, namum sangat berarti bagi wisatawan 

atau calon wisatawan, yakni souvenir. Peran LSM 

dalam membantu pengelola objek wisata dapat 

memberikan pelatihan kepada masyarakat lokal 

untuk membuat suatu cinderamata sebagai 

penanda maupun sebagai simbol yang memiliki 

relevansi dengan objek wisata tersebut. Hal ini 

juga sejalan dengan pilar utama yang digaungkan 

Kementerian Pariwisata demi mewujudkan eko-

nomi kreatif yang salah satunya adalah dengan 

melalui pembuatan kerajinan tangan sebagai 

cinderamata pada suatu destinasi wisata. Dalam 

Pasal 14 ayat (1) UU Kepariwisataan menjelaskan 

bahwa ruang lingkup jenis usaha pariwisata, sa-

lah satunya adalah daya tarik wisata, merupakan 

usaha yang kegiatannya adalah mengelola daya 

tarik wisata alam, daya tarik wisata budaya, dan 

daya tarik wisata buatan atau binaan manusia 

(Pariyanti et al., 2020). Dengan adanya cinde-

ramata pada suatu objek wisata akan menambah 

daya tarik wisatawan yang berkunjung atau bah-

kan sebagai motivasi calon wisatawan ketika 

mengetahui terdapat cinderamata yang menarik 

ketika berkunjung ke suatu objek wisata ter-

sebut. 

Sebagai pembingkai pada tiga komponen 

utama pendukung keberhasilan pengembangan 

pariwisata yang dipadukan Integrated Marketing 

Communication adalah komunikasi yang berbasis 

digitalisasi atau yang disebut dengan komunikasi 

digital. Komunikasi digital ini telah membentuk 

setiap individu suatu pola pikir, sikap dan tinda-

kan atau perilaku yang akan membawa orang ke 

dalam gaya hidup secara langsung. Komunikasi 

digital berdampak terhadap perubahan perilaku 

masyarakat yang terlihat pada peningkatan 

kualitas hidup, serta menjadi aset baru dalam 

revolusi teknologi informasi dan komunikasi. 

Selain itu, memberikan kemajuan dalam pengo-

lahan informasi dan dapat meningkatkan bakat 

juga keterampilan (Boestam & Derivanti, 2022). 

Hal tersebut yang melatar-belakangi akulturasi 

digital antara Pemerintah, LSM, dan Pengelola 

Objek Wisata untuk mencapai optimalisasi pe-

ngembangan wisata berbasis digital.  

Prototipe Model Komunikasi Digital Berbasis 

Integrated Marketing Communication 

Meminjam konsep IMC yang dinalkan oleh Kotler 

dan Keller (2009) memiliki sedikitnya tujuh ins-

trumen penting untuk mewujudkan keberhasilan 

pada pemasaran digital sebagai pengembangan 

pariwisata di Indonesia. Tujuh instrumen terse-

but antara lain, Periklanan (Advertising); Promosi 

Penjualan (Sales Promotion); Hubungan Masya-
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rakat dan Publisitas (Public Relations and Publi-

city); Penjualan personal (Personal Selling); Pe-

masaran Langsung dan Pemasaran Interaktif 

(Direct Marketing and Interactive Marketing); 

Acara dan Pengalaman (Event and Experience); 

Pemasaran dari mulut ke mulut (Word of Mouth 

Marketing). Melalui penerapan model komuni-

kasi digital berbasis IMC, dalam penelitian ini 

mengejawantahkan suatu prototipe yang disin-

kronisasi maupun disubtitusi terkait instrumen 

yang dirasa tidak relevan dengan pengembangan 

pariwisata di Indonesia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 4. Prototipe Model Komunikasi Digital Pariwisata 

berbasis IMC 
Sumber: Olah Data Peneliti (Hasil Focus Group Discussion) 

 

ICT (Information Communication Technology) 

Penerapan IMC tidak bisa lepas dari pemanfaat-

an ICT sebagai penunjang utama dan bisa dikata-

kan sebagai nyawa dari sebuah pelaksanaan. ICT 

akan membuat pemasaran semakin menyentuh 

hati setiap orang ketika hendak memutuskan su-

atu hal, salah satunya adalah menentukan kebu-

tuhan prioritas wisata mana yang akan dikun-

jungi yang sesuai dengan kebutuhannya. ICT juga 

membantu pihak-pihak terkait menjelaskan se-

cara konkret tentang gambaran pentingnya 

sektor wisata dan juga pentingnya berpariwisata, 

tidak hanya pada kalangan orang kota yang haus 

akan hiburan setelah penat menjalani rutinitas 

sehari-hari, tetapi juga untuk kalangan orang 

desa yang harus memiliki wawasan yang luas 

untuk mengenal lebih jauh daerah-daerah per-

kotaan. Tentunya, penggunaan ICT dalam kon-

teks pariwisata ini dapat diwujudkan dalam ben-

tuk tayangan untuk memberikan lebih banyak 

informasi yang tidak pernah ditunjukkan pada 

masyarakat sebelumnya.  

Digitalisasi membuat sektor pariwisata se-

makin kompleks dan juga lebih banyak diuntung-

kan dalam kaitannya melakukan pemasaran. 

Dalam pemasaran pariwisata diperlukan intru-

men untuk bisa memberikan cakupan yang luas 

dan juga sebagai perpanjangan tangan, baik un-

tuk pengelola pariwisata maupun pelaku pariwi-

sata, yakni teknologi atau yang disebut dengan 

ICT (Information Communication Technology). 

Dengan demikian, instrumen ICT hadir sebagai 

komplementer dari elemen IMC yang telah dulu 

ada, sehingga ICT sebagai representasi elaborasi 

antara komunikasi digital dengan pemasaran 

terpadu. Keseluruhan ICT dapat mengakomodasi 

setiap arahan maupun kebijakan yang bersum-

ber dari Pemerintah maupun bersumber dari 

pengelola objek wisata. Dalam ICT, ada tiga kon-

sep penting yang perlu ditekankan untuk mewu-

judkan kepaduan digital komunikasi dengan pe-

masaran terpadu guna mengembangkan pariwi-

sata.  

Pertama, konsep mulut ke mulut (word of 

mouth). Di era kecangggihan teknologi seperti 

saat ini, media sosial sangatlah mendukung 

untuk digunakan sebagai pemenuh. Hal ini telah 

dibuktikan secara scientifik bahwa media sosial 

telah menjelma menjadi suatu perangkat yang 

tidak bisa dipisahkan dari kehidupan seseorang, 

terlebih dalam hal kebutuhan akan pemenuhan 

informasi (Ayu & Romli, 2022). Informasi ini akan 

berimplikasi positif jika didalamnya diterapkan 

konsep dari mulut ke mulut. Artinya bahwa ter-

dapat opinion leader di dalam penggunaan in-

formasi yang berkembang diantara masyarakat. 

Media sosial menawarkan berbagai macam tek-

nis dalam memberikan informasi, salah satunya 

dengan menggunakan chat melalui grup yang se-

jatinya ini merupakan revolusi atau adopsi yang 

telah diwujudkan dalam bentuk digital dari kon-

sep mulut ke mulut. Dengan demikian seseorang 

yang memiliki satu informasi dan di dalam media 

sosial tersebut memiliki beberapa grup bisa 
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menyebarkan informasi ke berbagai grup yang 

sudah tentu menjangkau lebih luas persebaran 

informasi.  

Konsep mulut ke mulut ini mengingatkan 

kita pada teori mobilisasi sumber daya yang dice-

tuskan oleh McCarthy dan Zald (Sari, 207). Teori 

ini memberikan suatu gambaran pengorganisiran 

konsep akan tercapai pada kondisi-kondisi yang 

mendukung transformasi nilai ke dalam tindakan 

nyata. Tidak hanya itu, upaya yang dilakukan a-

kan bergantung pada bagaimana optimalisasi 

yang dilakukan oleh sumber daya dalam mela-

kukan suatu perkembangan maupun pergerakan. 

Jika analogi bahwa sumber daya ini terkonsen-

trasi pada dunia akademik sebagai agen suatu 

perubahan, wawasan, dan informasi, maka akan 

ditemukan bahwa pengajar (guru dan dosen) 

merupakan agen utama yang memiliki peran 

sebagai opinion leader dalam rangka memimpin 

adanya pergerakan, sebagaimana yang dimaksud 

pada teori mobilisasi sumber daya. Pengajar 

tersebut akan senantiasa memberikan wawasan 

keanekaragaman budaya yang didalamnya me-

miliki sisipan-sisipan potensi pariwisata yang sa-

ngat bermanfaat untuk membentuk pola pikir 

adanya kebutuhan pariwisata, khususunya dalam 

negeri. Wujud dari adanya peroganisiran kelom-

pok berpengaruh ini, pada memperoleh keber-

hasilan yang nyata ketika adanya aspek basis 

dukungan, strategi dan pendekatan, serta relasi 

dengan masyarakat luas. Artinya, bahwa kom-

ponen government di sini memiliki peran yang 

juga signifikan terkait pada keberhasilan instru-

men penguat ICT.  

Kedua, konsep periklanan (advertising). 

Konsep yang telah menjadi andalan dari berbagai 

pengembang, baik dalam konteks korporasi mau-

pun sosial. Perkembangan peralatan komunikasi 

membuat keuntungan tersendiri bagi seluruh 

aspek, tidak terkecuali pada aspek pariwisata 

yang merupakan leading sektor pendapatan ne-

gara dan daerah selain dari devisa negara. Dalam 

konsep periklanan menjadi suatu keniscayaan 

akan perkembangan adanya testimoni yang 

mengarah pada digitalisasi komunikiasi. Konsep 

ini memberikan suatu pengalaman baru yang 

mungkin tidak akan pernah terlupakan di dalam 

hidupnya, sehingga pesan yang kemudian diba-

wa akan menjadi penunjang kuat untuk diguna-

kan sebagai pesan testimoni. Sebagaimana yang 

telah dikemukakan oleh Hermawan (Utami & 

Yuliana, 2017), salah satu cara yang paling am-

puh dalam menyampaikan pesan dari suatu 

merek dalam rangka mengajak pelanggan adalah 

membentuk suatu keterlibatan dalam sebuah 

acara yang diselenggarakan oleh perusahaan. 

Pengembang pariwisata memberikan ruang pada 

kelompok berpengaruh atau mobilisasi sumber 

daya untuk bisa mengeksplorasi pengalaman 

terkait pariwisata yang mungkin merupakan pe-

ngalaman yang pertama kali. Kemudian penga-

laman tersebut menajadi “periklanan gratis” 

yang akan tersebar dengan sendirinya, baik me-

lalui media sosial maupun pengalaman pribadi, 

yang menjadi topik pembicaraan hangat dikala-

ngan followers pada kelompok berpengaruh 

tersebut.  

Ketiga, pemasaran langsung (direct mar-

keting). Terobosan perkembangan pariwisata 

berbasis digital adalah menentukan sejauhmana 

kebutuhan konsumen atau calon konsumen 

dalam memenuhi kebutuhan pariwisata. Saat 

inilah yang menjadi suatu pedoman atau bisa 

dikatakan sebagai penentu bahwa pariwisata 

tersebut memiliki peminatan yang luar biasa 

kepada calon konsumen. Pengembang pari-

wisata dapat memulai dengan membuat suatu 

pemetaan pariwisata dan tidak kalah penting 

bagaimana cara terbaik untuk memberikan pen-

dekatan kepada masyarakat. Pendekatan inilah 

yang mengantarkan pada pemikiran baru, yakni 

dari pendekatan yang bersifat makro ke pen-

dekatan yang bersifat mikro.  

Pemahaman yang menjelaskan bahwa pe-

rilaku konsumen mengalami pergeseran dari 

klasifikasi karakteristik sebagai suatu kelompok 

menjadi lebih sempit dan ekslusif atau bersifat 

khusus (niche market). Konsep ini terlihat pada 

beberapa indikasi umum yang cenderung men-

jadi lebih individual, dan berorientasi pada kua-

litas, serta tidak kalah penting menekankan pada 

keutamaan dalam kenyamanan (Prayitno, 2021). 
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Jika ketidakmampuan pengembangan pariwisata 

dalam memasarkan “produknya”, maka dapat 

dipastikan perkembangan pariwisata yang diha-

rapkan tidak dapat terwujud secara optimal. Hal 

ini mendorong pengembangan pariwisata digital 

berbasis pemasaran terpadu untuk mengede-

pankan pada pemasaran secara langsung yang 

menitik beratkan pada kenyamanan wisatawan. 

Dengan demikian pesaran secara langsung me-

megang peran yang tidak kalah penting dalam 

konsep penerapan ICT karena didalamnya akan 

menitikberatkan pada unsur kenyamanan. 

Interpersonal Approach 

Elemen yang kemudian menjadi urgensi ketika 

aspek digital diadakan adalah melalui pendeka-

tan secara invididu. Pendekatan ini tidak kemu-

dian diartikan secara parsial melainkan harus 

dipahami secara holistik atau menyeluruh. Arti-

nya, bahwa secanggih apapun metode digitalisasi 

yang diterapkan, akan terasa hampa ketika tidak 

ada sentuhan dari peran serta individu lain da-

lam melakukan suatu persuasif. Dengan meman-

faatkan kelompok yang berpengaruh, seperti to-

koh masyarakat, tokoh agama, tokoh budaya, 

orang yang berpengaruh (RT, RW, desa atau ke-

lurahan), dan guru, akan didapatkan hasil yang 

signifikan untuk bisa lebih memperdalam pesan-

pesan persuasif yang disampaikan kepada ma-

syarakat mengenai pariwisata. Pada pembahasan 

lanjutan, pemasaran akan berhasil ketika suatu 

pesan telah berada pada daerah perasaan se-

seorang atau disebut dengan istilah soft-sell. 

Seseorang yang telah terbius dengan pesan 

persuasif akan berpikir bagaimana mereka bisa 

mendapatkan sebagaimana pesan tersebut ter-

sampaikan atau teristruksikan. Dengan demikian, 

sangat jelas ketika pendekatan secara personal 

ini dilakukan seiring dengan penggunaan dan pe-

nerapan komunikasi digital, maka seluruh aspek 

pengembangan pariwisata maupun komunikasi 

pemasaran terpadu dapat dipastikan keberha-

silannya. 

Education 

Instrumen pendidikan hadir sebagai prototipe 

model komunikasi digital yang digaungkan oleh 

Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif. Se-

jenak kita membayangkan suatu hal yang besar 

lahir dari insan yang terdidik dan juga berwa-

wasan luas. Pariwisata tidak hanya berbicara 

pada pengembangan objeknya saja. Lebih dari 

sekedar itu, bahwa pariwisata berbicara pada 

lingkup makro suatu organisme yang memben-

tuk kesinambungan antara keberhasilan dan juga 

perkembangan. Seseorang tidak akan pernah 

mengerti arti penting kebersihan lingkungan 

tanpa adanya pendidikan sebelumnya. Demikian 

halnya dengan kemandirian masyarakat, pening-

katan taraf hidup (ekonomi), maupun wawasan 

luar terkait jenis dan juga macam destinasi 

pariwisata. Pendidikan dapat diwujudkan melalui 

mitra sekolah, baik itu sekolah dasar, menegah 

dan sampai dengan sekolah tinggi. Pada seko-

lahan, pihak-pihak terkait dapat membuat suatu 

program atau kurikulum tertentu sebagai lang-

kah awal terwujudkan pembelajaran untuk bisa 

memberikan perkenalan lebih dalam terkait pari-

wisata. Hal ini dapat dimulai dari memperkenal-

kan fungsi atau tujuan pariwisata, peran pari-

wisata, dan juga objek maupun pengembangan 

atau stategi lebih lanjut untuk pariwisata. 

Pendidikan ini secara efektif akan mengeskalasi 

pengetahuan seseorang untuk bisa mengetahui 

semua tentang pariwisata, hanya saja porsi dan 

juga kedalamannya sesuaikan dengan tingkat 

maupun jenjang pendidikan. Tidak hanya itu, 

pendidikan juga dapat diimplementasikan 

bersama dengan LSM sebagai mitra pemerintah 

dalam rangka untuk mewujudkan pengembang-

an sektor pariwisata. Masyarakatlah yang dapat 

mengendalikan seberapa besar minat dan juga 

kebutuhan yang diserap sebagai kompetensi u-

tama dalam memahami integral pariwisata. 

SIMPULAN 

Mendasar pada pemaparan, baik hasil maupun 

pembahasan yang sudah disajikan di atas, maka 

penelitian ini dapat ditarik kesimpulannya: 

1. Komunikasi Digital IMC 

Pengintegrasian pemasaran dengan meli-

batkan komunikasi digital berdampak signi-

fikan utamanya dalam eskalasi suatu rantai 
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pariwisata. Pihak pihak yang terlibat dalam 

mengupaya pemasaran terpadu yang me-

ngedepankan pada aspek digitalisasi di sini, 

yaitu Pemerintah, Lembaga Swadaya Ma-

syarakat, dan Pengelola Objek Wisata. 

2. Model Komunikasi Digital Berbasis IMC 

Model komunikasi digital berbasis IMC 

memberikan solusi atas permasalahan yang 

ada, baik dalam sistem pengelolaan maupun 

pengembangan pariwisata sehingga dapat 

terkelola secara optimal dan juga mening-

katkan taraf hidup masyarakat. Komponen 

yang ditambahkan maupun sebagai instru-

men subtitusi dalam menerapkan IMC yakni 

ICT, Intepersonal Approach, dan Education. 

3. Penelitian ini masih terbatas pada konsep-

tual yang perlu untuk dikembangan secara 

objektif dengan melihat pada prospek mau-

pun fenomena yang cocok untuk dilakukan 

suatu uji coba. Oleh karena ini, penelitian 

selanjutnya diharapkan lebih menitikberat-

kan pada implemetnasi model yang bisa 

menjadi prototipe pengembangan pemasa-

ran digital berbasis IMC.  
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