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Abstract: Penelitian ini membahas tentang analisis media sosial
sebagai strategi komunikasi pemasaran objek wisata Abangan
Repok Desa Penjek Pringgarata Kabupaten Lombok Tengah.
Penelitian ini dilakukan untuk menjawab rumusan masalah yaitu
untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi pemasaran
melalui media sosial, kendala media sosial sebagai strategi
komunikasi pemasaran objek wisata Abangan. Penulisan
penelitian ini disajikan secara deskriptif untuk mengetahui
strategi pemasaran melalui media sosial, kendala media sosial
sebagai strategi pemasaran objek wisata Abangan. Metode yang
digunakan dalam pengumpulan data adalah dengan observasi,
wawancara dan dokumentasi yang dianalisis menggunakan
analisis deskriptif kualitatif. Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa strategi pemasaran melalui media sosial objek wisata
abangan memanfaatkan jaringan media sosial seperti facebook
dan instagram, kendala yang ditemukan media sosial sebagai
strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan antara lain
penentuan konten dan konsep, kurangnya waktu dialokasikan
dalam pengelolaan media sosial, dan jaringan internet yang
lambat. Kesimpulan yang dapat diambil mengenai media sosial
sebagai strategi pemasaran objek wisata Abangan masih belum
maksimal, sehingga diperlukan tenaga ahli yang lebih fokus dan
kreatif dalam membuat konten atau mengedukasi staf yang ada
agar promosi atau komunikasi pemasaran terlaksana dengan
maksimal. tujuan akhirnya tentu saja untuk meningkatkan jumlah
kunjungan. di objek wisata Abangan.

PENDAHULUAN

Diera digital saat ini tentu akan semakin memudahkan kita untuk memperkenalkan daya tarik
wisata yang kita miliki bukan hanya melalui media konvensional namun lebih ke sosial media
yang memberikan kemudahan dan efisiensi dalam hal komunikasi pemasaran atau promosi daya
tarik wisata yang dimiliki. Implementasi kegiatan komunikasi pemasaran yang tepat akan
membantu wisatawan ketika berkunjung ke sebuah destinasi wisata agar dapat merasakan manfaat
sesuai dengan yang diharapkan.

Pemasaran pariwisata menekankan lebih jauh terkait segeman pasar dan perilaku wisatawan
terkait cara mengkomunikasikan kepada pasar bahwa produk yang ditawarkan (destinasi) adalah
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unggul dan berbeda dengan produk lain. Salah satu elemen kunci keberhasilan kegiatan pemasaran
pariwisata daerah atau daya tarik wisata adalah melalui komunikasi pemasaran atau promosi.
Komunikasi pemasaran atau promosi merupakan tahapan dalam kegiatan pemasaran yang
memiliki peran penting dalam usaha untuk meningkatkan kunjungan wisatawan.

Nusa Tenggara Barat adalah salah satu daerah yang memiliki potensi besar, terutama beberapa
Kabupatennya. Kabupaten Lombok tengah contohnya, merupakan daerah yang memiliki keunikan
potensi wisata tersendiri yang mampu menarik minat wisatawan mancanegara dan wisatawan
domistik untuk berkunjung ke Lombok Tengah. Lombok Tengah khususnya dikecamatan
Pringgarata Desa Pringgarata Dusun Repok Pengenjek memiliki daya tarik wisata buatan manusia
yaitu Abangan.

Abangan ini merupakan bangunan sisa peninggalan zaman Belanda pada tahun 1890-an,
dengan panjang parit sekitar 5 km dan untuk seluncurannya sendiri memiliki panjang 50 meter.
Abangan ini menjadi salah satu destinasi yang ramai dikunjungi oleh wisatawan lokal bahkan
mancanegara pada musim liburan. Beberapa tahun lalu sempat menjadi ikon sponsor Google yang
menjadi viral dan ramai dikunjungi wisatawan, namun peluang ini justru tidak di manfaatkan
dengan baik oleh pengelola untuk semakin memperkenalkan dan memanfaatkannya media lain
dalam mendukung proses promosi daya tarik wisata Abangan.

Walaupun Abangan ini memiliki potensi yang besar bahkan sempat dijadikan sebagai ikon
promosi oleh perusahaan besar, Akan tetapi masih rendahnya tingkat kunjungan wisatawan serta belum
maksimal sarana dan prasarana pendukung yang dimiliki berdampak terhadap belum maksimal
tercapainya target kunjungan wisatawan sesuai dengan yang diharapkan di lokasi tersebut. Sehingga
diperlukan evaluasi terkait strategi pemasaran yang digunakan terutama melalui program komunikasi
pemasran atau promosi yang dijalankan. Berangkat dari situ peneliti tertarik untuk melakukan penelitian
mendalam tantang “bagaimana sosial media sebagai strategi komunikasi pemasaran daya tarik wisata
Abangan.

LANDASAN TEORI

Teori yang digunakan dalam analisis sosial media sebagai strategi komunikasi pemasaran
daya tarik wisata Abangan menggunakan Teori sebagai berikut:
Sosial Media Marketing

Sosial media marketing merupakan suatu aktivias pemasaran yang digunakan dalam
membangun kesadaran, pengakuan, pengingat, dan tindakan bagi merek melalui sosial media.
Secara bertahap sosial media marketing diimplementasikan dalam pemasaran yang ada pada
rencana perusahaan (Nadda et al., 2015). Sehingga dapat disimpulkan sosial media marketing
merupakan aktivitas kegiatan pemasaran yang dilakukan dalam platform sosial media, dimana
digunakan untuk membangun kesadaran, pengakuan, loyalitas terhadap merek.

Kegiatan sosial media marketing pada dasarnya merupakan sebuah upaya menciptakan
konten berupa posting, tulisan, gambar, maupun video yang menarik perhatian dan mendorong
komunitas untuk berinteraksi dan membagi konten tersebut melalui jaringan sosialnya.

Strategi Komunikasi Pemasaran

Strategi  komunikasi pemasaran merupakan langkah-langkah  kreatif yang
berkesinambungan yang diupayakan oleh sebuah perusahaan guna mencapai target pemasaran
terbaik dalam rangka mewujudkan kepuasan konsumen secara maksimal (Adisaputro, 2010).
Strategi komunikasi pemasaran adalah cara yang ditempuh perusahaan untuk merealisasikan
misi, tujuan, dan sasaran yang telah ditentukan dengan cara menjaga dan mengupayakan adanya
keserasian antara berbagai tujuan yang ingin dicapai, kemampuan yang dimiliki serta peluang dan
ancaman yang dihadapi dipasar produknya.
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Komunikasi pemasaran menurut (Shimp, 2014), adalah proses pengembangan dan
implementasi berbagai bentuk program komunikasi persuasif kepada pelanggan dan calon
pelanggan secara berkelanjutan dengan tujuan untuk mempengaruhi atau memberikan efek
langsung kepada perilaku khalayak sasaran yang dimilikinya.

Menurut Kotler dan Armstrong (2006:123) menyatakan bahwa, komunikasi pemasaran
begitu powerful jika dipadukan dengan komunikasi yang effektif dan efisien. Dimana komunikasi
effektif antara lain:

1) Mengidentifikasi Target Audiens
Komunikasi akan effektif bila sasaran yang dituju itu jelas. Tentu saja dalam komunikasi
pemasaran sasarannya itu pembeli, pemakai, penentu keputusan beserta pihak-pihak yang dapat
memberi pengaruh dalam keputusan pembelian.
2) Menentukan Respon yang diinginkan
Respon yang diinginkan oleh setiap pemasar ialah pembelian pada saat itu juga, namun
juga tidak memungkinkan akan dapat terjadi pembelian di masa yang akan datang.
3) Perancang Pesan
Setelah mengetahui tanggapan yang diinginkan, perusahaan perlu menyusun pesan yang
tepat. Pesan tersebut mampu menarik perhatian dan membangkitkan minat serta keinginanyang
kuat untuk membeli. Persoalan yang muncul pada saat perancangan pesan, yaitu apa yang
hendak dikatakan, bagaimana penyampaian pesan secara logis, dan secara simbolik.
4) Memilih Media
Dalam media terdapat dua saluran komunikasiyang digunakan, yaitu saluran komunikasi
pribadi dan saluran komunikasi non-pribadi. Saluran komunikasi pribadi berfokus pada
komunikasi yang dilakukan secara langsung melalui tatap muka, telephone, pos atau e-mail.
Sebab pengeruh berita atau menyebarkan suatu produk melalui komunikasi pribadi memiliki
dampak yang sangat besar dalam mengiklankan suatu produk. Sedangkan saluran komunikasi
non-pribadi merupakan media yang membawa pesan tanpa terjadinya umpan balik secara
langsung.

METODE PENELITIAN

Dalam metode penelitian analisis sosial media sebagai strategi komunikasi pemasaran daya
tarik wisata Abangan menggunakan metode Deskriptif Kulitatif dengan mengumpulkan data
melalui teknik observasi, teknik wawancara mendalam, dan teknik dokumentasi.

Peneliti memperoleh informan penelitian dengan cara purposive sampling, Menurut
Sugiono (2011), purposive sampling adalah teknik penentu informan dengan pertimbangan pada
kemampuan informan untuk memberikan informasi selengkap mungkin kepada penulis.
Informan peneliti adalah pelaku usaha pariwisata yaitu pengelola dalam hal ini Kordinator bidang
pemasaran (informan 1), Ketua pengelola daya tarik wisata Abangan (informan 2), Ketua
Pokdarwis Desa Pringgarata (informan 3), Ketua Remaja (informan 4, perwakilan masyarakat
lokal).

Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis deskriptif kualitatif, yang mencakup
tiga langkah, yaitu data reduction (reduksi data) yaitu merangkum, memilih hal-hal yang pokok,
memfokuskan pada hal yang penting, dicari tema dan polanya. Data display (penyajian data) yaitu
data dirangkai menjadi kalimat yang tersusun secara sistematis dan logis. Conclusion
drawing/verification (simpulan atau verifikasi) yaitu pengulangan dan penelusuran data kembali
dengan tujuan untuk pemantapan simpulan yang didapat(Sugiyono, 2005).Peranan kunci
penelitian kualitatif adalah peneliti itu sendiri, menurut Ahmadi (2014)dalam penelitian kualitatif,
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instrumen penelitian adalah manusia. Peneliti terjun langsung ke lapangan guna mengumpulkan
data dari informan penelitian sesuai dengan data yang diperlukan untuk mendukung keakuratan
dan validitas hasil penelitian. Penelitian deskriptif kualitatif yang dilakukan penelitia ini
menggunakan pendekatan studi kasus tentang “ analisis sosial media sebagai strategi Komunikasi
Pemasaran daya tarik wisata Abangan”.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Strategi Pemasaran yang Diterapkan Daya Tarik Wisata Abangan

Berdasarkan teori yang digunakan tentang sosial media marketing yaitu pemasaran melalui
sosial media dinilai cukup efektif karena tidak membutuhkan biaya yang besar serta memiliki
jangkauan lebih luas dibandingkan dengan promosi konvensional, sehingga dapat menjangkau
pasar domestik maupun mancanegara dengan waktu yang singkat.

Dalam implementasinya pengelola daya tarik wisata Abangan sudah melakukan proses sosial media
marketing melalui Facebook dan Instagram dengan hanya mengandalkan postingan berupa foto dan video
saja.

Berdasarkan hasil dari observasi dan wawancara dapat di kemukakan bahwa komunikasi
pemasaran daya tarik wisata Abangan melalui sosial media sudah dilaksanakan oleh pengelola,
namun jika dilihat berdasarkan teori yang disebutkan oleh Phillip Kotler dan Amstrong, yaitu
sebagai berikut:

a). Mengidentifikasi Target Audiens
Dalam idenfikasi target audiens pengelola akun Intagram dan Facebook daya tarik wisata Abangan
yaitu dengan cara memposting gambar maupun video sesuai dengan perkembangan zaman anak muda
sekarang ini dan targetnya adalah kalangan anak-anak muda, karena pada usia tersebut jiwa
keingintahuan dan petualang mereka sedang berada fase tersebut.
b). Menentukan Respon yang Diinginkan
Dalam menentukan respon yang diinginkan pengelola daya tarik wisata Abangan melakukannya
dengan memberikan Trust dalam informasi yang disampaikan agar para followers semakin menaruh
kepercayaan terhadap promosi komunikasi yang disampaikan oleh akun Instagram dan Facebook daya
tarik wisata Abangan sehingga respon yang inginkan bisa tercapai.
c). Perancangan Pesan
Pada saat melakukan perancangan pesan atau saat memberikan Caption pada postingan di akun
Instagram dan Facebook daya tarik wisata Abangan melakukannya tidak jauh berbeda pada saat
menentukan respon. Pengelola memberikan Caption dengan kata-kata yang sopan dan terkadang juga
menaruh katakata motivasi sebagai Caption atau memberikan informasi yang sesuai dengan kebenaran
yang ada.
d). Memilih Media
Dalam memilih media pengelola daya tarik wisata Abangan menggunakan saluran komunikasi
pribadi. Dimana saluran komunikasi pribadi yang digunakan seprti pada saat melakukan promosi
komunikasi melalui media sosial Instagram yang dimana pengelola akun Instagram da Facebook daya
tarik Wisata Abangan bisa berkomunikasi dengan para followers atau yang belum mengikuti akun
Instagram dan Facebook daya tarik wisata Abangan dengan cara Direct Message (DM) yang disediakan
oleh Instagram.. Penggunaan fitur tersebut untuk menunjang konten dari komunikasi pemasaran yang
digunakan daya tarik wisata Abangan.
Kendala Sosial Media Sebagai Strategi Komunikasi Pemasaran Daya Tarik Wisata Abangan

Dalam bersosial media, pengelola daya tarik wisata Abangan mengakuinya dalam beberapa
penyataan hasil wawancara yang dipaparkan di atas, dalam mengelola akun sosial media baik itu Instagram
maupun Facebok tentunya akan ada kendala-kendala yang akan dihadapi, diantara kendala-kendala itu
adalah:

a). Menentukan Konsep dan Konten
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b).

Dalam menentukan konsep dan konten pada saat melakukan promosi wisata terlebih dahulu
memperhatikan dan melihat situasi yang ada disekitar baik dalam skala ragional, nasional dan
internasional. Karena dengan memperhatikan kondisi disekitar dapat mempermudah untuk melakukan
promosi wisata yang sesuai dengan strategi promosi yang telah ditetapkan.

Jaringan Internet

Kendala lain juga yaitu jaringan yang kurang stabil, hal ini membuat pemasaran yang dilakukan
pengelola melalui sosial media kurang efektif. Karena yang menjadi inti dari lancarnya proses bersosial
media yaitu jaringan internet yang bagus. Artinya dalam bersosial media jaringan adalah faktor utama.
Jika dilihat dari letak geografis Abangan memang berada di perkampungan yang tidak terlalu padat
penduduk dan sedikit jauh dari pusat kota.

. Pengalokasian Waktu

Dalam hal pengalokasian waktu, pengelola justru tidak memaksimalkannya dengan baik, hal ini
diakui langsung oleh pengelola yang memegang peran penting terkait pemasaran melalui sosial media
yaitu informan 1 dengan keterangan bahwa terkendala waktu kerja tidak di satu tempat memebuat
pengalokasian waktu dalam bersosial media sangat kurang. Selain itu juga bisa dibuktikan dengan
melihat aktifitas sosial media daya tarik wisata Abangan dengan postingan terakhir pada bulan
september 2021.

PENUTUP
Kesimpulan
Berdasarkan hasil dari pembahasan dan analisi data yang digunakan dapat ditarik kesimpulan bahwa:

a)

b)

Strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan Abangan melalui sosial media adalah
Facebook dan Instagram, dalam penerapannya pengelola sudah melakukan Bentuk
komunikasi pemasaran yaitu dengan mengidentifikasi target audiens, menentukan respon
yang diinginkan, perancangan pesan dan memilih media, Serta sudah menggunakan
metode tiga diamond rule juga, yaitu dengan memperhatikan konten, konsisten dan
komunitas, namun hasilnya belum maksimal untuk meningkatkan jumlah kunjungan
karena pengelola masih belum maksimal dalam memanfaatkan sosial media Facebook dan
instagram sebagai strategi komunikasi pemasaran daya tarik wisata Abangan dan terlihat
juga dari postingan terakhir pada bulan September 2021.

Ditemukan beberapa Kendala sosial media sebagai strategi komunikasi pemasaran yaitu
dalam menentukan konsep dan konten, kurangnya waktu yang dialokasikan pengelola
dalam mengelola sosial media, serta terkendala internet yang kurang stabil.

Saran
Berdasarkan kesimpulan di atas maka dikemukakan saran sebagai berikut :

a)

b)

Walaupun pengelola daya tarik wisata Abangan sudah melakukan bentuk komunikasi
pemasaran, namun perlu juga pengelola dalam memperhatikan dan memaksimalkan fitur-fitur
Instagram dan Facebook seperti pembuatan konten, mempertahankan konsisten dan
komunitas tentu dengan hasil akhir nantinya untuk meningkatkan jumlah kunjungan.

Untuk meminimalisir kendala yang ada, pengelola daya tarik wisata Abangan perlu mengatasi
kendala dengan bertahap seperti misalnya membentuk divisi yang secara khusus menangani
semua media sosial online yang dimilikinya agar lebih fokus dan kreatif dalam membuat
konten atau dengan mengedukasi tenaga yang ada supaya pemasaran melalui sosial media
dapat berjalan lebih maksimal dari saat ini.
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