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BAB Il

KERANGKA TEORI

2.1 PENELITIAN TERDAHULU

Ada sejenis penelitian terdahulu terkait dengan komunikasi pariwisata, Peneliti
menemukan beberapa kesamaan dalam penelitian tersebut. Penelitian pertama
dilakukan oleh Steven Saut Martua pada tahun 2016 dengan judul “Analisis Komunikasi
Pariwisata Daerah Bangka Belitung”. Metode penelitian yang digunakan Peneliti adalah
metode deskriptif, yang menguraikan dan menggambarkan subjek atau objek penelitian,
seseorang, lembaga, masyarakat, dan lain-lain pada saat sekarang berdasarkan fakta-
fakta yang ada atau sebagaimana adanya. Penelitian dari peneliti pertama tidak jauh
berbeda dengan penelitian ini, karena keduanya secara garis besar membahas
mengenai komunikasi pariwisata, khususnya kegiatan promosi yang termasuk di dalam

komponen komunikasi pariwisata.

Peneliti yang kedua dilakukan oleh Dewa Ayu Made Lily Dianasari Tahun 2017
dengan judul “Analisis Desa Nyambu sebagai Desa Wisata Ekologis Berbasis
Masyarakat”. Penelitian dari peneliti yang kedua ini juga tidak jauh berbeda dengan
penelitian yang diteliti oleh peneliti, karena keduanya melakukan penelitian di desa

Nyambu Tabanan- Bali.
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Tabel 2.1

Perbandingan Peneliti Terdahulu

Steven Saut Dewa Ayu Melinda Cahaya
Martua Made Lily Putri
Nama, (Universitas Dianasari (Universitas
No | bémbaga | Multimedia (Sekolah MRl et
atau asal | Nusantara) Tinggi Nusantara)
usul Pariwisata
Bali)
Analisis Desa Analisis
Analisis Nyambu Komu_nlka5| .
- B bagai Desa Pariwisata (Studi
Judul i sebdddl :
1 o Pariwisata Wisata Ekoloai Kasus: Desa
Penelitian gis :
Daerah Bangka | Berbasis Ekowisata
Belitung Masyarakat Nyambu,
Tabanan-Bali)
Penelitian ini
menggunakan
metode kualitatif
melalui
observasi, e
survey, Penelitian ini
wawancara menggunakan
Penelitian ini mendalam metode kualitatif
menggunakan | dengan yang didukung
metode masyarakat, dengan teknik
kualitatif yang pengelola desa | pengumpulan
didukung wisata serta data berupa
Metodelogi dengan Teknik | melakukan wawancara
2 Penelitian pengumpulan penyebaran mendalam,
data melalui kuisioner secara | gpservasi
wawancara acak kepada langsung ke
mendalar_n da_n masyarakat lapangan, serta
observasi dari sekitar untuk K
sumber yang mengetahui men.gguna. a_ln
réledan pendapat tekn|}< analisis
mengenai desa | Studi Kasus
Robert K Yin.

wisata Nyambu
berbasiskan
ekologis yang
bertujuan pada
pelestarian
alam, budaya,
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partisipasi
masyarakay,
ekonomi,
pendidikan, dan
pariwisata.

hasil penelitian
ini menunjukkan

Hasil penelitian | hasil dari
ini kuisioner
menunjukkan berupa tujuan
bahwa Brand konservasi
Destinasi sebanyak 3.80,
merupakan hal | pelestarian
yang penting budaya
yang menjadi sebanyak 2.82,
visualisasi bagi | partisipasi
wisatawan dan | masyarakat
ca_LIon sebanyak 3.77,

. wisatawan. ekonomi

Hasil :

3 Penelitian strategi sebanyak 3.65,
komunikasi pendidikan
pemasaran sebanyak 3.83,
yang baik dan pariwisata
dalam sebanyak 3.77.
memberikan hasil rata-rata
informasi menunjukkan

mengeni brand
destinasi juga

bahwa tujuan
utama dibuatya

sangat desa wisata
dubutuhkan Nyambu adalah
agar sampai untuk

dengan baik. pendidikan dan

pariwisata.

Sumber: Diolah oleh Peneliti

Setelah melihat hasil ‘dari dua penelitian sebelumya, peneliti menemukan
kesamaan bahwa sama-sama Menganalisis Strategi Komunikasi Pariwisata. Sedangkan
perbedaan dengan penelitian ini membahas mengenai komunikasi pariwisata secara
keseluruhan beserta semua komponen-komponen yang terlibat di dalamnya, termasuk
komponen promosi,

juga membahas stakeholder didalamnya yang melibatkan
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Pemerintah Desa, Pengelola Desa, dan LSM yang menaungi desa ekowisata Nyambu

Tabanan- Bali.

2.2 TEORI DAN KONSEP YANG DIGUNAKAN

2.2.1 Definisi Komunikasi Pariwisata

Komunikasi pariwisata memiliki keterkaitan yang erat dengan dua konsep utama
yang mendasarinya yaitu komunikasi dan pariwisata. Komunikasi menyumbangkan teori
komunikasi persuasif, komunikasi interpersonal, dan komunikasi kelompok. Sementara
itu, pariwisata menyumbangkan wilayah kajian pemasaran pariwisata, destinasi

pariwisata, aksesibilitas, serta SDM dan kelembagaannya (Bungin, 2015, h.92).

Menurut Bungin (2015, h. 127), pada umumnya pemahaman masyarakat
mengenai pariwisata dapat dibagi kedalam 2 (dua) kelompok, yaitu: kelompok awam dan
kelompok cerdas. Yang dimaksudkan dengan kelompok awam ialah kelompok yang
hanya melihat pariwisata sebagai bagian dari rekreasi, jalan-jalan, plesiran, dan lain
sebagainya. Namun, kelompok awam ini memiliki jumlah yang sangat banyak dan
tentunya menjadi hal yang paling penting serta potensial bagi suatu destinasi pariwisata.
Sementara yang dimaksud dengan kelompok cerdas yaitu kelompok yang benar-benar
memahami makna sebenarnya dari pariwisata itu sendiri. Kelompok cerdas dibagi

menjadi 3 (tiga) bagian lagi, yaitu:

1) Kelompok Cerdas Konsumen Pariwisata (Wisatawan Domestik maupun

Internasional), mereka adalah kelompok konsumen namun memiliki pandangan
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yang kritis terhadap pariwisata baik di dalam negeri maupun luar negeri (Bungin,

2015, h. 127).

2) Kelompok yang melakukan eksplorasi dan eksploitasi terhadap destinasi untuk

kepentingan bisnis (Bungin, 2015, h. 127).

3) Kelompok penggiat, yaitu kelompok yang tahu mengenai pariwisata di suatu
tempat kemudian mereka melakukan pembinaan terhadap destinasi, SDM, dan
kelembagaan adat agar dapat memperkuat substansi masyarakat untuk
keunggulan destinasi pariwisata secara sustainable atau berkelanjutan (Bungin,

2015, h. 127).

Kelompok awam yang tidak tahu mengenai makna pariwisata sesungguhnya berada
ditingkat piramida terbawah. Meski begitu, keberadaan kelompok awam ini dapat
mendukung berkembangnya suatu destinasi wisata melalui banyaknya jumlah orang
dalam kelompok itu dan tentunya kunjungan yang dilakukan. Kemudian, kelompok cerdas
berada di bagian tengah, menandakan bahwa jumlah mereka tak sebanyak kelompok
awam namun keberadaannya sangat berpengaruh terhadap suatu destinasi wisata dan
biasanya mereka selalu memanfaatkan media online untuk melakukan pariwisata.
Puncak teratas piramida diduduki oleh pegiat, yakni sekelompok orang yang sangat
paham akan makna pariwisata sesungguhnya. Walaupun jumlahnya sedikit namun
mereka merupakan kelompok strategis yang dapat menentukan masa depan pariwisata.

Ketiga kelompok tersebut dapat dilihat melalui piramida pada Gambar dibawabh ini:
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Gambar 2.1

Piramida Kelompok Pemahaman terhadap Pariwisata

Sumber: (Bungin, 2015, h. 127)

Seperti yang sudah dijelaskan di awal bahwa komunikasi pariwisata terbentuk dari
dua konsep utamanya yakni komunikasi dan pariwisata, maka komunikasi pariwisata
menjadi satu fenomena yang kemudian dapat dikembangkan. Komunikasi pariwisata
memiiliki beberapa bidang kajian utama yang dapat dikembangkan menjadi suatu bidang
kajian baru. Bidang-bidang kajian ini selanjutnya akan terus berkembang dari waktu ke
waktu. Bidang-bidang kajian yang didasari oleh komunikasi pariwisata adalah sebagai

berikut (Bungin, 2015, h. 94-97):

1) Komunikasi Pemasaran Pariwisata

Komunikasi Pemasaran Pariwisata atau yang biasa disebut Tourism
Communication Marketing (TCM), merupakan bidang kajian yang mengkaji
secara keseluruhan dalam konteks komunikasi pemasaran. Bidang kajian ini
menjelaskan melalui konsep 4P, 7P, Communication Mix, Marketing Mix, dan

hal lainnya terkait TCM. Bidang kajian ini merupakan bidang yang secara utuh
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2)

3)

4)

5)

membicarakan TCM secara teoritis maupun praktis dengan lengkap, namun

tidak spesifik dalam konteks-konteks spesialis (Bungin, 2015, h. 94-97).

Brand Destinasi

Brand Destinasi adalah sebuah kajian tentang brand destinasi dalam koteks
brand produk destinasi, dimana brand destinasi itu menjadi media sekaligus
pesan itu sendiri dalam konteks dan proses komunikasi pemasaran secara
umum dan khususnya di dalam konteks pemasaran pariwisata (Bungin, 2015,

h. 94-97).

Manajemen Komunikasi Pariwisata

Di dalam kajian ini, prinsip-prinsip manajemen komunikasi menjadi ulasan-
ulasan penting yang dilakukan dan diterapkan di bidang komunikasi pariwisata.
Kajian ini mengulas mengenai bagaimana manajemen diterapkan dibidang
komunikasi pariwisata, yaitu manajemen pemasaran pariwisata, manajemen
destinasi, manajemen aksesibilitas, dan manajemen SDM serta kelembagaan

pariwisata (Bungin, 2015, h. 94-97).

Komunikasi Transportasi Pariwisata

Masyarakat pariwisata atau tourism community memerlukan informasi tentang
aksesibilitas ke destinasi pariwisata. Karena itu, salah satu yang terpenting
adalah informasi transportasi ketika akan berpergian ke destinasi pariwisata

(Bungin, 2015, h. 94-97).

Komunikasi Visual Pariwisata
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6)

7

Bidang komunikasi visual pariwisata adalah menyangkut desain grafis yang
sangat menantang di bidang industri pariwisata. Oleh karena itu, bidang kajian
ini akan terus berkembang di masa depan di mana kajiannya diarahkan kepada
komunikasi entrepreneurship, pentas seni, dan kebebasan berkreasi.
Komunikasi visual pariwisata mengambil sisi kajian konseptual konten
komunikasi yang diterapkan pada industri kreatif yang menghasilkan
cenderamata, oleh-oleh yang khas yang memiliki kesan menjadi brand sebuah

pariwisata (Bungin, 2015, h. 94-97).

Komunikasi Kelompok Pariwisata

Bidang komunikasi kelompok pariwisata menyangkut kemampuan pribadi
pelaku pariwisata, baik pemilik destinasi, penguasa venue, atau bahkan
kemampuan pribadi pramuwisata dan panduwisata. Karena bisnis pariwisata
bukanlah bisnis personal, melainkan bisnis yang dijalankan secara kelompok
sehingga keterampilan komunikasi kelompok menjadi penting (Bungin, 2015, h.

94-97).

Komunikasi Online Pariwisata

Media online menjadi kajian tersendiri di dalam komunikasi pariwisata. Karena
itu, media online tidak saja dapat digunakan untuk media pemasaran, namun
juga dapat digunakan untuk berbagai kepentingan di dalam dunia pariwisata.
Ada 5 (lima) kemampuan media online saat ini, yaitu kemampuan menyimpan

(upload) informasi, kemampuan mengolah informasi, kemampuan
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8)

9)

mengeluarkan informasi (download), kemampuan menyebarkan komunikasi,

dan kemampuan mengkontruksi citra informasi (Bungin, 2015, h. 94-97).

Public Relations dan MICE

Bidang Public Relations (PR) dan MICE ini merupakan bidang yang sangat
menarik dalam komunikasi pariwisata, karena bidang ini menjadi salah satu
pintu masuk pariwisata ke destinasi. Karena itu juga peran PR sangat
diperlukan untuk mengatur semua program MICE, mulai dari melakukan
perancangan dan perumusan program MICE, masalah funding explore,
sponsorship, pemasaran MICE, akomodasi MICE, sampai dengan
pelaksanaan, evaluasi, serta perencanaan event MICE menjadi kajian panjang

dalam komunikasi pariwisata (Bungin, 2015, h. 94-97).

Riset Komunikasi Pariwisata

Salah satu ujung tombak dari pengembangan kajian adalah riset, karena itu
komunikasi pariwisata juga menaruh harapan yang tinggi terhadap riset. Riset
komunikasi pariwisata dapat mengambil objek-objek riset pada bidang-bidang

kajian komunikasi pariwisata (Bungin, 2015, h. 94-97).

2.2.2 Komponen dan Elemen Komunikasi Pariwisata

Komunikasi pada konsep pariwisata menyangkut kepada pariwisata modern,

dimana

pariwisata modern diartikan sebagai sebuah konsep ‘pariwisata yang

mendefinisikan dirinya sebagai produk bisnis modern, yang artinya semua produk

pariwisata didesain sebagai produk bisnis, mulai dari destinasi, ekonomi kreatif,
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transportasi, perhotelan, venue rekreasi, atraksi seni dalam paket-paket wisata yang

menarik, mengagumkan, menantang, dan juga mengesankan (Bungin, 2015, h.85).

Komunikasi pariwisata dalam konsep pariwisata modern dapat diklasifikasikan
dalam beberapa komponen yang penting, yaitu: (1) Destinasi, (2) Transportasi, (3)
Pemasaran Pariwisata, dan (4) Sumber daya. Lebih lanjut lagi, Pemerintah Indonesia
Mengklasifikasikan komponen pariwisata kedalam beberapa bagian penting, seperti: (1)
Industri pariwisata, (2) destinasi pariwisata, (3) pemasaran pariwisata, dan (4)

kelembagaan pariwisata.

Selain itu, John Paul (2015) dalam buku Burhan Bungin yang berjudul Komunikasi
Pariwisata mengatakan bahwa menurutnya komponen utama pariwisata terdiri dari: (1)
aksesibilitas, (2) akomodasi, dan (3) atraksi. Selanjutnya Ramesh (2015) berpendapat
bahwa komponen pariwisata yang terpenting adalah: (1) Akomodasi, (2) aksesibilitas, (3)
fasilitas, (4) atraksi, dan (5) aktivitas. Keseluruhan pendapat mengenai komponen
pariwisata tersebut kemudian berkembang lebih luas lagi yang lebih spesifik yang disebut
dengan elemen pariwisata. Komponen dan elemen pariwisata inilah yang akan terus
berkembang dan saling mempengaruhi satu sama lain sesuai dengan aktivitas

stakeholder. seperti yang dapat dilihat dalam tabel dibawah ini:
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Tabel 2.2

Komponen dan Elemen Penting Pariwisata

KOMPONEN PARIWISATA

Sumber Daya

Pemasaran Aksesibilitas Destinasi dan
Kelembagaan
Pariwisata
Jasa Informasi Transportasi; Daya tarik Konsultan
wisata; view, pariwisata
tradisi,
budaya,
religi, dan
lain-lain
Alat Informasi Udara, laut, Kawasan Tersedianya
darat; kereta | pariwisata; pakar dan
api, bus, eko-wisata, iimuwan
pribadi wisata sport, pariwisata
E wisata
L belanja,
E wisata religi,
M wisata
E kuliner,
N wisata
- kesenian,
E wisata pantai
L Metode Informasi Travel agent Hospitality Ketersediaan
E (kebersihan, SDM
M keramahan, pariwisata
E kenyamanan, terampil;
N keamanan) | hotel, guiding,
kulinari, seni,
industri, dan
sebagainya
Agen-agen informasi | Kemudahan | Hotel, motel, | Regulasi dan
pariwisata mendapatkam | guest house, kebijakan
transportasi | rumah rakyat public di
dalam negeri
yang
berdampak
positif
terhadap
pariwisata
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Komitmen pemerintah Maps Atraksi; Keterbukaan
terhadap pariwisata hiburan dan masyarakat
rekreasi terhadap
wisatawan
Fasilitas dan | Venue MICE | Tersedianya
kebersihan di sumber-
bandara, sumber
pelabuhan, informasi
dan terminal pariwisata
- . Wisata air; Dukungan
Fasilitas di . : :
air terjun, air | lembaga adat
tempat- laut dan tokoh
tempat a
: masyarakat
perhentian
. terhadap
jalan darat L
pariwisata
Wisata spa- | Pramuwisata
relaksasi
Jasa Regulasi dan
perjalanan kebijakan
wisata lokal politik
internasional
yang
berdampak
terhadap
pariwisata
Kulinari
Souvenir,
oleh-oleh,
dan industri
Kreatif
Persewaan
alat selam,
pancing,
sepeda,
olahraga,
panjat
tebing,
mountain,
dan
sebagainya

Sumber: Bungin, 2015, h.87
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Gambar 2.2

Pemasaran

SDM dan
Kelembaga

UNI ViB-Ridshad A S
Dari geMar dUs, olp,at ;li-hat lah\Mm&asimelntu Aiwisata dalam
dua hal, yaN paﬂmes koAnikaN/anﬁl'meWUpRmaﬁm, destinasi,

aksesibilitas, maupun saluran media SDM dan kelembagaannya. Kemudian komunikasi
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juga berperan dalam mempersiapkan konten pesan yang harus disampaikan pada
masyarakat maupun wisatawan mengenai media pemasaran, destinasi, aksesibilitas,
serta SDM dan kelembagaan pariwisata. Ke 5 (lima) komponen dari komunikasi
pariwisata serta elemen-elemen yang ada di dalamnya menjadi kesatuan yang disebut

sebagai produk pariwisata.

2.2.3 Strategi Komunikasi Pemasaran Pariwisata

Komunikasi membantu pemasaran pariwisata di berbagai elemen pemasaran.
Komunikasi berperan baik dimedia komunikasi maupun konten komunikasi. Di media
komunikasi, tersedia berbagai macam media komunikasi sebagai saluran pemasaran,
destinasi, aksesibilitas maupun saluran media SDM dan kelembagaan pariwisata.
Komunikasi juga berperan menyiapkan konten pesan yang harus disampaikan kepada
masyarakat atau wisatawan, tentang apa yang seharusnya mereka tahu tentang media-
media pemasaran, tentang destinasi, aksesibilitas dan SDM serta kelembagaan

pariwisata.

Komunikasi pada dasarnya merupakan sebuah proses pernyataan pikiran
maupun perasaan antarmanusia melalui bahasa sebagai alat penyalurnya (Effendi, 2017,
h.28). komunikasi bukan saja aktivitas manusia secara alamiah, namun juga perilaku
manusia dalam memenuhi sistem sosial dan ekonomi mereka. Dengan kata lain,
komunikasi merupakan strategi dalam menjalankan sistem sosial dan mata pencaharian.

Keberhasilan komunikasi dapat dilihat ketika komunikasi tersebut dapat mempengaruhi
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orang dalam kehidupan, sebaliknya kendala dan kegagalan dalam komunikasi juga akan

mempengaruhi orang dalam memenuhi keberhasilan hidupnya (Bungin, 2015, h.185).

Dennis Murphy dalam Nurjaman dan Umam yang mengatakan “Communication is
the whole process used to research other minds” yang artinya “komunikasi adalah seluruh
proses yang dipergunakan untuk mencapai pikiran-pikiran orang lain” dan Harwood yang
mengatakan dalam Nurjaman dan Umam “communication is more technically defined as
a process for conduction the memories” yang artinya “komunikasi di definisikan secara
lebih teknis sebagai suatu proses untuk membangkitkan kembali ingatan-ingatan”

(Nurjaman dan Umam, 2012, h.36).

Pengertian komunikasi sebagai cangkupan segala bentuk interaksi dengan orang
lain yang berupa percakapan biasa, bujukan, mengajar dan negosiasi. Menurut Harold
Lasswell, komunikasi memiliki definisi tersendiri dalam menggambarkannya.
Menurutnya, cara paling baik untuk menggambarkan komunikasi ialah dengan menjawab
pertanyaan “who says in which channel to whom with what effect?” yang artinya “siapa
berkata apa melalui saluran apa untuk siapa dengan efek yang seperti apa?” (Fiske,

2012, h.49-50).

Pengertian komunikasi lainnya dikatakan oleh Williem Al Big dalam Burhan Bungin
(2015), yaitu komunikasi merupakan proses transmisi dalam symbol-simbol di antara
individu. Dengan kata lain, komunikasi merupakan proses sosial yang terjadi diantara
dua orang atau lebih yang saling mengirimkan simbol-simbol satu sama lain.
Komunikasi "dinilai berjalan dengan baik apabila mereka saling mengolah simbol

tersebut dengan baik dalam proses komunikasi (Bungin, 2015, h.45).
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Menyangkut komunikasi yang efektif, Thill dan Bovee mengatakan ada 5
karakteristik dari komunikasi yang efektif, yaitu: (1) memberikan informasi praktis, (2)
memberi fakta yang disampaikan, (3) mengklarifikasi dan meringkas informasi, (4)
mengatakan sesuatu yang efektif, dan (5) membujuk orang lain dan menawarkan

rekomendasi (Bungin, 2015 h.46).

Pemasaran akan berhasil jika ditunjang dengan komunikasi yang efektif. Dalam
melakukan pemasaran ada banyak hal yang harus diperhatikan agar terjadinya sebuah
pemasaran yang berhasil. Pemasaran tidak akan efektif jika hanya melakukan promosi
atau penjualan saja. Maka perspektif utama pemasaran modern terdiri dari beberapa
konsep. Konsep Pemasaran 4P seperti: price (harga), Product (produk), place (pasar),
dan promotion (promosi), yang kemudian dikembangkan oleh (Smith & Taylor, 2007)
menjadi 7 (Tujuh) elemen pemasaan, yaitu: price (harga), Product (produk), place
(pasar), promotion (promosi), dan people (orang), physical evidence (kondisi fisik),

process (proses) (Bungin, 2015, h.54).

Vellas & Becherel (2008) dalam buku Bungin (2015, h.187). Mengidentifikasikan

5 (lima) ciri penting dari sebuah pemasaran pariwisata, yakni:

1. Memiliki falsafah yang berorientasi kepada pelanggan

2. Menggunakan prosedur dan konsep analisis

3. Memanfaatkan teknik pengumpulan data

4. Memiliki struktur organisasi

5. Berada pada wilayah keputusan strategi dan fungsi
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Vellas & Becherel (2008) juga menjelaskan bahwa teknologi merupakan
komponen yang penting bagi strategi pariwisata saat ini dan merupakan alat penting
dalam menjawab kebutuhan organisasi untuk bersaing. Karena pemasaran memainkan
peran yang sangat penting dalam pariwisata. Fokus pemasaran pariwisata secara
keseluruhan terletak pada alam maupun berbagai kemudahan seperti angkutan dan
akses, infrastruktur, serta pelayanan umum dan pribadi. Selain itu, pemasaran pariwisata
juga harus menonjolkan kemudahan-kemudahan ini sebagai faktor kunci yang dapat

mempengaruhi keputusan pelanggan (Bungin, 2015, h.187).

Bungin mengatakan bahwa semua konsep marketing berjumlah 13 Unsur (2015,

h.54) yaitu:

Tabel 2.3
Marketing Mix 7P

Marketing Mix 7P

Konsep Definisi
Produk Barang, Jasa dan Nilai
Haraa Indentitas Kuantitas, Kualitas, dan
g Niai Bagi Suatu Produk
Tempat dimana produk dijual atau
Tempat dipasrkan
Promosi Saran untuk mengenalkan produk
kepada konsumen
Orang Calon pembell_ terhadap produk
yang dipasarkan
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Kemampuan kapasitas industry
dalam memberikan pelayanan

Kondisi Fisik : .
sesuai dengan lingkungan pasar
dimana produk tersebut diberikan.
Hasil dari kualitas produk ataupun
Proses

jasa

Sumber: Bungin, 2015, h.54 (Diolah)

Berkaitan dengan pemasaran, sektor pariwisata Indonesia memiliki acuannya
sendiri yang sebagaimana diatur oleh Direktorat Jendral Pemasaran Kementerian
Kebudayaan dan Pariwisata Republik Indonesia yang tertulis di dalam buku Strategi
Komunikasi Pemasaran Pariwisata Internasional. Di dalamnya, disebutkan berbagai
strategi yang dianggap paling cocok untuk mengembangkan pariwisata Indonesia dalam
jangka pendek maupun jangka panjang yang biasa disebut SKPP (Strategi Komunikasi
Pemasaran Pariwisata). Terdapat 12 Strategi komunikasi pemasaran pariwisata dalam
SKPP Indonesia, satu diantaranya adalah Push and Pull Strategy. Strategi komunikasi
pemasaran ini merupakan salah satu strategi komunikasi pemasaran yang paling banyak
diterapkan pada berbagai kantor Pemerintah maupun swasta yang mengurus sektor
pariwisata Indonesia (Bungin, 2015, h. 215).

Sesuai dengan namanya, Pull Strategy merupakan strategi komunikasi
pemasaran yang bertujuan untuk menarik wisatawan. Pull Strategy digunakan untuk
meningkatkan kesadaran dan kehendak berkunjung ke Indonesia pada wisatawan lokal
maupun internasional. Strategi ini menggunakan media elektronik dan media cetak
sebagai alat pemasarannya agar lebih efektif serta disesuaikan dengan statistik musim

kunjungan. Sementara Push Strategy atau strategi mendorong merupakan strategi
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komunikasi pemasaran yang bertujuan untuk mendorong industri pariwisata yang ada di
dalam maupun luar negeri Indonesia untuk melakukan pengenalan dan penjualan produk
Pariwisata Indonesia melalui pertemuan perdagangan, pengadaan bahan promosi,
kerjasama promosi, dan cara lainnya untuk mendatangkan wisatawan. Namun bedanya
dengan Pull Strategy ialah, Push Strategy ini digunakan dalam keadaan anggaran yang
minimalis sehingga kegiatan promosi melalui iklan pada media eletronik maupun media
cetak diminimalisir dan digantikan dengan pemasaran yang lebih intensif seperti
mengikuti bursa pariwisata, travel fair, dan lain-lainnya di luar negeri (Bungin, 2015, h.
215-216). Keduanya dapat dilihat pada tabel 2.4 berikut ini:
Tabel 2.4

Push and Pull Strategy

Strategi
Komunikasi Program Tujuan Sasaran
Pemasaran
Pemanfaatan media Menarik pengguna Peningkatan kesadaran
elektronik dan cetak secara langsung dari produk pariwisata dan
lokal dan disesuaikan pasar dengan kehendak berkunjung
dengan statistik musim | meningkatkan ke Indonesia,

Pull Strategy | kunjungan kesadaran dan diharapkan dapat
kehendak untuk memperkuat
berkunjung ke kedudukan Indonesia
Indonesia sebagai destinasi

pilihan wisatawan
Internasional

Pembuatan bahan Meningkatkan citra Mendorong industri
promosi berupa: VCD, sosial pariwisata pariwisata dalam dan
DVD, kalender acara, Indonesia luar negeri Indonesia
peta pariwisata, untuk mengadakan

booklet, leaflet,

Push Strategy | perencanaan
perjalanan, travel news,
infosheet, kit, papan
iklan, study tour
(educational tour) yang
diikuti oleh pengusaha

pengenalan dan
penjualan produk
pariwisata Indonesia.
Pemerintah Indonesia
memudahkan industri
dalam dan luar negeri
untuk mengadakan
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pariwisata, penulis, pertemuan

wartawan, tokoh, perdagangan,
selebriti dari Negara pengadaan bahan
pasar promosi, kerjasama

promosi, dan
kemudahan lain untuk
mendatangkan
wisatawan.

Sumber: Bungin, 2015, h. 222 (diolah oleh peneliti)

Pariwisata memiliki daya tarik yang alami dan daya tarik yang dibuat oleh manusia,
Pariwisata memiliki atribut atau komponen yang disebut sebagai atribut pariwisata 5(lima)
A. Atribut 5 (lima) A terdiri dari: Pertama, Attraction (atraksi) yaitu daya tarik yang dimiliki
oleh tempat pariwisata dan bertujuan ke dua jenis atraksi yang mencakup wisata alam
seperti pegunungan, lembah, hutan, danau dan sungai dan lain-lain. Kemudian atraksi
yang kedua yaitu daya tarik buatan manusia yang terdiri dari istana, warisan, museum,
monumen kuno, taman bertema dan hiburan dan lain-lain; Kedua, Accommodation
(akomodasi) adalah fasilitas penginapan yang diberikan oleh tempat pariwisata yang
mencakup home stay (rumah warga), hotel, bungalow, dan kemah atau tenda dimana
turis/pengunjung dapat tinggal makan, tidur, dan merasa mudah dan nyaman untuk
berkeliling; Ketiga, Accessibility (aksesibilitas) yang mengacu pada fasilitas infrastruktur
seperti jalan, bandara, dan kereta api; Keempat, Awareness (kesadaran); dan Keempat,
Ancillaries service (layanan tambahan) yaitu tujuan utama yang secara signifikan
mempengaruhi citra tujuan dan mengunjungi kembali niat wisatawan (Chahal dan Devi,

2015, h. 3-4).
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2.2.4 Ekowisata

Konsep desa budaya berkaitan dengan ekowisata. Arti dari ekowisata itu sendiri
menurut Hecktor Ceballos-Lascurain dalam buku llmu Pariwisata Sebuah Pengantar
Perdana, berarti sebagai berwisata ke dan mengunjungi Kawasan alamiah yang relatif
tak terganggu, dengan niat betul-betul objektif untuk melihat, mempelajari, mengagumi
wajah keindahan alam, flora, fauna, termasuk aspek-aspek budaya baik di masa lampau
maupun sekarang yang mungkin terdapat di kawasan tersebut. Ekowisata berarti juga
melibatkan masyarakat setempat didalam prosesnya sehingga mereka dapat

memperoleh keuntungan sosio-ekonomi dari proses tersebut (Pendit, 2014, h. 163).

Departemen Kebudayaan dan Pariwisata Republik Indonesia memiliki pengertian
tersendiri mengenai ekowisata, yakni ekowisata merupakan konsep pengembangan
pariwisata yang berkelanjutan yang bertujuan untuk mendukung upaya-upaya
pelestarian lingkungan (alam dan budaya) dan meningkatkan partisipasi masyarakat
dalam pengelolaan, sehingga memberikan manfaat ekonomi kepada masyarakat dan

pemerintah setempat.

Ekowisata mengacu pada 5 (lima) elemen penting, yaitu:

1. Memberikan pengalaman dan pendidikan kepada wisatawan, sehingga dapat

meningkatkan pemahaman dan apresiasi terhadap daerah tujuan wisata yang
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dikunjunginya. Pendidikan diberikan melalui pemahaman tentang pentingnya
pelestarian lingkungan, sedangkan pengalaman diberikan melalui kegiatan-

kegiatan wisata yang kreatif disertai dengan pelayanan yang prima.

2. Memperkecil dampak negatif yang bisa merusak karakteristik lingkungan dan

kebudayaan pada daerah yang dikunjungi.

3. Mengikutsertakan masyarakat dalam pengelolaan dan pelaksanaannya.

4. Memberikan keuntungan ekonomi terutama kepada masyarakat lokal. Oleh

karena itu, kegiatan ekowisata harus bersifat profit (menguntungkan).

5. Dapat terus bertahan dan berkelanjutan (Zaluku dan Mayers, 2009, h.15-16).

Menurut masyarakat Ekowisata International dalam buku Pengantar Ekowisata (Sugiarto,
2016. h.38). Ekowisata dapat diindentifikasi dalam beberapa prinsip. Prinsip-prinsip
tersebut yaitu:

1. Mengurangi dampak negatif berupa kerusakan atau pencemaran lingkungan dan

budaya lokal akibat kegiatan wisata

2. Membangun kesadaran dan penghargaan atas lingkungan dan budaya di
destinasi wisata baik pada diri wisatawan, masyakarat lokal, maupun pelaku

wisata lainnya.

3. Menawarkan pengalaman-pengalaman ° positif bagi ~wisatawan maupun
masyarakat lokal melalui kontak budaya yang lebih intensif dan kerja sama dalam

pemeliharaan atau konservasi.
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Memberikan keuntungan finansial secara langsung bagi keperluan konservasi

melalui kontribusi atau pengeluaran ekstra wisatawan.

Memberikan keuntungan finansial dan pemberdayaan bagi masyarakat lokal

dengan menciptakan produk wisata yang mengedepankan nilai-nilai lokal.

Meningkatkan kepekaan terhadap situasi sosial, lingkungan dan politik di daerah

tujuan wisata.

Menghormati hak asasi manusia dan perjanjian kerja, dalam arti memberikan
kebebasan kepada wisatawan dan masyarakat lokal untuk menikmati atraksi
wisata sebagai wujud hak asasi, serta tunduk pada aturan main yang adil dan

disepakati Bersama dalam pelaksanaan transaksi-transaksi wisata.

Menurut The International Ecotourism Society (TIES) dalam buku Pengantar

Ekowisata (sugiarto, 2016. h.39) definisi ekowisata yaitu:

1.

Meminimalkan dampak fisik, sosial, prilaku, dan psikologis.

Membangun kesadaran lingkungan dan budaya serta rasa hormat.

Memberikan pengalaman positif untuk pengunjungan dan tuan rumah.

Menghasilkan manfaat keuangan secara langsung untuk konservasi.

Menghasilkan keuntungan finansial bagi masyarakat lokal dan industri wisata.

Memberikan pengalaman interpretatif yang mengesankan untuk pengunjung yang
membantu meningkatkan sensitivitas untuk menjadi tuan rumah iklim politik

lingkungan dan sosial negara-negara.

Mendesain membangun dan mengoprasikan fasilitas dampak rendah.
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8. Mengenali hak dan keyakinan spiritual pribumi di komunitas dan bekerja dalam

kemitraan dengan mereka untuk membuat kegiatan pemberdayaan.

Sementara dalam konteks pengembangan ekowisata menurut booklet Ekowisata:
panduan dasar pelaksanaan (2009) dalam (Sugiarto, 2016. h.39) menyebutkan 5 (lima)
prinsip dasar pengembangan ekowisata di Indonesia yaitu:

1. Pelestarian

2. Pendidikan

3. Pariwisata

4. Perekonomian

5. Partisipasi masyarakat setempat

Dalam konsepnya, ekowisata memiliki instrumen pengembangan ekowisata minimal
terbagi dalam enam hal penting yaitu daya tarik ekowisata, aksesibilitas, sarana dan

prasarana, pemasaran, pengelolahan dan spasial, seperti dalam tabel 2.5 berikut ini:

Tabel 2.5

Instrumen Pengembangan Pariwisata

Variabel Sub Variabel Sub-sub Variabel
Daya Tarik Ekowisata -Nilai Keunikan
-Nilai Budaya

-Nilai Unsur Pendidikan

Aksesibilitas Prasarana Transportasi | -Jalan

-Parkir
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-Papan Penunjuk Jalan

Sarana Transportasi

-Angkutan Umum

Sarana dan Prasarana

Sarana Wisata

-Sarana Pokok Wisata

-Sarana Pelengkap
Wisata

-Sarana Pendukung
Wisata

Prasarana
perekonomian

-Penyediaan Air Bersih

-Kelistrikan

-Pengelolaan Sampah

-Telekomunikasi

Prasarana Sosial

-Pendidikan

-Kesehatan

-Keamanan

-Perbankan

Pasar dan Pemasaran

Pasar

-Segmen Pasar

-Lama Tinggal
Wisatawan

-Kunjungan Wisatawan

Kegiatan Promosi

-Jenis Kegiatan
Promosi

-Pelaku Promosi

-Lingkup Wilayah
Promosi

Analisis komunikasi pariwisata..., Melinda Cahaya Putri, FIKOM UMN, 2019
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Pengelola/Manajemen | Manajemen Wisata -Lembaga Pengelola
objek dan wisata

-Sistem pengelola
objek dan wisata

Sumber: Nafi, Supriadi, Roedjinandari, 2017, h. 43

Keseluruhan Variabel, Sub Variabel, dan Sub-sub variable yang ada pada tabel diatas
harus dimiliki oleh sebuah destinasi ekowisata dan menjadi pembeda ekowisata dengan

wisata non-ekologis.

Konsep Ekowisata memiliki tujuan wisata khususnya ekowisata, menurut
(Nugroho, 2011. h.132-136) ekowisata merupakan komponen terpenting yang
diharapkan memberikan kepuasan, pengalaman berkesan atau gagasan atau pemikiran
baru kepada wisatawan. Seorang pengunjung dengan pengalamannya tersebut bukan
tidak mungkin selain akan mempromosikan juga akan tertarik secara langsung berbisnis
atau berinvestasi mengembangkan tempat tujuan tersebut. Tempat tujuan ekowisata
terdiri dari beberapa komponen, antara lain akomodasi, atraksi atau hiburan dan

penunjangnya.

2.2.4.1 Desa Wisata Ekologis

Desa wisata ekologis merupakan salah satu bagian dari konsep ekowisata pada
desa wisata yang bertujuan untuk mengubah pola kegiatan pariwisata di desa yang
selama ini cenderung berdampak pada eksploitasi lingkungan, dan secara pengertian
merupakan suatu daerah tujuan wisata atau disebut juga destinasi pariwisata yang

mengintegrasikan daya tarik wisata, fasilitas umum, fasilitas pariwisata, aksesibilitas,
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yang disajikan dalam suatu struktur kehidupan masyarakat yang menyatu dengan tata
cara dan tradisi yang berlaku (UU No.10 tahun 2009; Nuryanti,1993). Konsep desa wisata
ekologis juga berkaitan dengan desa wisata hijau yang sedang digalakkan oleh
Pemerintah. Desa wisata hijau merupakan sebuah pembangunan desa wisata berbasis
konsep pelestarian, meliputi pelestarian alam, ekonomi dan sosial budaya masyarakat
setempat. Konsep yang digunakan adalah konsep pariwisata berkelanjutan

(Simanungkalit, dkk. 2015. h. 2).

Dengan dasar konsep tersebut, maka pengembangan pariwisata berkelanjutan

pada desa wisata memiliki beberapa prinsip dasar seperti berikut:

1. Mendorong tumbuhnya kegiatan wisata yang ramah dan peduli pada

lingkungan;

2. Mendorong pengembangan produk pariwisata berbasis pelestarian;

3. Mendorong pengembangan produk pariwisata sesuai minat pasar berbasis
pelestarian, misalnya wisata budaya, wisata pusaka (heritage tourism), wisata

alam, dan wisata kreatif;

4. Mendorong tumbuh dan berkembangnya pariwisata berbasis komunitas;

5. Mendorong kepedulian dan tanggung jawab industri pariwisata dan industri
pendukung - lainnya dalam penerapan konsep pembangunan ramah

lingkungan;

6. Mengoptimalkan pendayagunaan sumber daya lokal (Simanungkalit, dkk.

2015, h. 14).
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Secara garis besar, pengembangannya dapat dilihat dan dijelaskan melalui gambar

dibawah ini:

Gambar 2.3

Pengembangan Berkelanjutan Desa Wisata

EE e omm

Mendorong peran aktif
kelembagaan lokal
(Pemda dan Desa)

Mendorong penguatan
kelembagaan swadaya
masyarakat;

Mendorong
terbentuknya forum
komunikasi pariwisata;

Meningkatkan sumber
daya manusia
pengelola dan pelaku
usaha (masyarakat
desa);

Penetapan peraturan
terkait insentif dan
disinsentif;

Penyediaan fasiloitas
kemudahan pinjaman
modal;

Penyediaan fasilitas
pariwisata berbasis
usaha rakyat melalui
koperasi

Sumber: Simanungkalit, dkk. 2015. h. 32
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Promosi destinasi
desa wisata hijau
sebagai daya tarik
wisata dan produk
pariwisata;

Promosi produk
industry pariwisata
berbasis lokal;

Penyelenggaraan
event promosi;

Peningkatan
kerjasama promosi
dengan pelaku
lainnya baik dalam
desa wisata hijau
maupun dengan
destinasi pariwisata
lainnya.
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2.3 KERANGKA PEMIKIRAN

Gambar 2.4

Kerangka Pemikiran

4 N
Potensi Pariwisata di Desa

Ekowisata Nyambu, Bali

Analisis Komunikasi Pariwisata

Komunikasi Pemasaran Pariwisata

Ekowisata
Desa Nyambu
Aktivitas Komunikasi Pemasaran Proses Komunikasi Terbentuknya
Desa Nyambu Ekowisata Desa Nyambu

Analisis Komunikasi Pariwisata Desa
Nyambu, Tabanan-Bali
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