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ABSTRACT 
 
 

Kelor Tourism Village is one of the independent tourist village located in the 
district of Sleman. Among the self-contained tourist villages, tourist arrivals 
decreased Kelor. To deal with business competition with other tourist villages in need 
of a reliable strategy in the innovation and marketing. Integrated marketing 
communications strategy to be the best option for rural tourism Kelor to increase 
tourist visits. This is what makes the authors are interested to investigate how 
integrated marketing communications strategy endorsed by the manager of the tourist 
village Kelor increase tourist visits. 

This study, entitled "Integrated Marketing Communications Strategy of 
Tourist Arrivals Increase In" (Qualitative Descriptive Study On Tourism Village 
Kelor, Sleman, Yogyakarta). Background by the author's curiosity about how to 
increase tourist arrivals by using integrated marketing communications strategy, 
because the integrated marketing communication strategies play an important role in 
increasing tourist arrivals. The purpose of this study was to identify and determine the 
effects of integrated marketing communications strategy implemented by managers of 
the tourist village Kelor increase tourist visits. 

The study was conducted using qualitative descriptive research method with a 
descriptive outline the primary data from interviews and secondary data search of the 
observation and documentation to better understand the phenomena that occur in a 
thorough and deep understanding of integrated marketing communications strategies 
on rural tourism in increasing traffic Kelor tourists. 

The results showed that the overall tourist village Kelor using elements of 
integrated marketing communications. Although the implementation of integrated 
marketing communications elements of the overall optimum has not been 
implemented due to various limitations, but the elements of integrated marketing 
communications is to support each other and cooperate with each other because 
everything is interrelated and inseparable. In general, services and facilities available 
at the tourist village Kelor qualified enough to satisfy the tourists in the main capital, 
so that the optimization of the packaging of integrated marketing communications 
strategy to increase tourist arrivals. 

 
Key words: Integrated Marketing Communications, tourist visits.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. LATAR BELAKANG 

Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY) merupakan suatu tujuan yang menarik 

bagi wisatawan domestik maupun wisatawan mancanegara, selain banyak tempat-

tempat bersejarah yang menarik untuk dikunjungi, adat istiadat masyarakatnya pun 

sangat kental dengan nilai-nilai historis yang unik untuk dipelajari maupun hanya 

sekedar berkunjung. Pengembangan objek wisata selain tempat-tempat yang 

mengandung sejarah (historis), pengembangan pariwisata terbaru dilakukan dengan 

menyiapkan potensi-potensi kampung-kampung dan desa-desa wisata.  

Desa wisata merupakan aset yang masih perlu diasah pemanfaatannya salah 

satunya melalui pelatihan oleh pemerintah maupun swasta guna menciptakan 

kesejahteraan masyarakat desa wisata, agar mampu menjadi andalan pariwisata 

daerah. Pada umumnya desa wisata dikelola oleh warga setempat dengan suasana 

yang masih alami dan cenderung disukai oleh wisatawan dengan memanfaatkan 

euphoria “back to nature”.  

Meskipun desa wisata dapat dikatakan sebagai model pariwisata yang cukup 

unik dan dapat dikategorikan sebagai tujuan wisata baru, masih tetap dibutuhkan 

peran kreatif masyarakat untuk mengoptimalkan potensi wisatanya karena desa 

wisata termasuk dalam wisata minat khusus dimana wisatawan dapat mempelajari 

berbagai hal yang telah menjadi budaya masyarakat sekitar di desa tersebut, misal: 
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belajar membatik, belajar gamelan, kegiatan kemah dan outbound, belajar 

memancing, dan lain-lain sesuai dengan minatnya masing-masing.  

Salah satu obyek pariwisata di wilayah DIY yaitu Wisata Desa. Dengan 

persebaran wilayah sebanyak 105 Desa Wisata, komposisi wilayah Kota Yogyakarta 

mempunyai 12 Kampung Wisata, Kabupaten Bantul mempunyai 25 Desa Wisata, 

Kabupaten Kulonprogo mempunyai 14 Desa Wisata, Kabupaten Gunung Kidul 

mempunyai 19 Desa Wisata, dan Kabupaten Sleman mempunyai 35 Desa Wisata. 

(Disbudpar DIY, 2012) 

Wilayah Kabupaten Sleman mempunyai desa wisata terbanyak di Provinsi 

Daeah Istimewa Yogyakarta dengan perkembangannya yang cukup menggembirakan. 

Data yang dihimpun Disbudpar Sleman menunjukkan terjadi pertambahan jumlah 

desa wisata dalam kurun waktu sekitar 8 tahun dari 13 desa wisata pada tahun 2002, 

menjadi 38 desa wisata pada tahun 2010, namun karena adanya Erupsi Gunung 

Merapi, tiga desa wisata hancur sehingga hanya tersisa 35 desa wisata pada tahun 

2011. (Disbudpar Sleman, 2011)  

Dalam pengelompokannya, desa wisatadi wilayah Kabupaten Sleman terbagi 

menjadi 3 (tiga), yakni desa wisata tumbuh, berkembang, dan mandiri. Desa wisata 

yang masih tergolong tumbuh berjumlah 15 desa wisata, desa wisata berkembang 

berjumlah 12 desa wisata, dan desa wisata mandiri berjumlah 10 desa wisata. Adapun 

desa wisata yang sudah tergolong mandiri adalah Desa Wisata Brayut, Pentingsari, 

Tanjung, Kelor, Srowolan, Kembangarum, Sukunan, Jethak, Trumpon, dan Sambi. 

Akan tetapi, tidak menutup kemungkinan desa-desa wisata tersebut masih tetap 
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menawarkan berbagai potensi pertanian dan perkebunan, kerajinan, fasilitas outbond, 

hingga berbagai pertunjukkan kesenian.  

Salah satu contoh desa wisata mandiri adalah Desa Wisata Kelor. Alasan 

dinobatkan sebagai desa wisata yang mandiri yakni selain memiliki sumber daya 

manusia (SDM) yang bagus, Kelor juga memiliki pesona alam yang indah dengan 

lokasi wisata berjarak ± 25 km dari pusat kota ke arah utara, atau ± 10 km dari ibu 

kota kabupaten dan rumah joglo yang mempunyai nilai historis. Dusun ini dapat 

dicapai melalui jalan darat (beraspal) dalam waktu ± 30 menit dari pusat kota. 

Kendaraan berupa bus besar dapat mencapai dusun ini dengan tempat parkir yang 

cukup luas dan situasi aman. Hal tersebut ditunjang dengan berbagai macam bentuk 

kearifan lokal pada lingkungan dan budaya yang tersaji dalam setiap bentuk kegiatan 

adat-istiadat yang disajikan oleh Desa Wisata Kelor.  

Desa Wisata Kelor memiliki karakteristik khas yang berpotensi 

dikembangkan untuk menarik pengunjung. Namun siar/gaung Desa Wisata Kelor 

sampai saat ini mengalami penurunan atau belum dikenal masyarakat luas baik 

wisatawan domestik maupun wisatawan macanegara dibandingkan dengan desa 

wisata mandiri yang lainnya. Terbukti dengan data jumlah pengunjung yang 

berwisata pada tahun 2011 hanya sebanyak 7403 wisatawan dari tahun sebelumnya 

yakni tahun 2010 sebanyak 8209 wisatawan. Hal ini sangat berbanding terbalik dari 

tahun 2009-2010 yang menunjukkan signifikansi kunjungan dari jumlah pengunjung 

hanya 5449 menjadi 8209 wisatawan. Serta masih minimnya partisipasi aktif dari 

berbagai pihak luar mengenai pengembangan desa wisata, sehingga belum 
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memberikan kontribusi yang positif terhadap peningkatan kesejahteraan warga 

masyarakatnya.  

Dengan adanya pemaparan yang menyatakan bahwa desa wisata merupakan 

salah satu objek wisata yang unik karena menyajikan suatu bentuk kehidupan alami 

sehingga mampu menarik animo wisatawan domestik maupun wisatawan 

mancanegara dengan memanfaatkan euphoria “back to nature”. Kelor merupakan 

desa wisata yang sangat berpotensi dikunjungi dengan fasilitas dan sumber daya yang 

tersedia, akan tetapi dalam kurun waktu dua tahun terakhir terjadi penurunan tingkat 

kunjungan wisatawan.  

B. RUMUSAN MASALAH 

Berdasar latar belakang diatas, peneliti tertarik untuk mengetahui: 

“Bagaimana strategi komunikasi pemasaran terpadu Desa Wisata Kelor dalam 

meningkatkan kunjungan wisatawan?” 

C. TUJUAN DAN MANFAAT PENELITIAN 

Tujuan dari penelitian ini adalah: 

Untuk mengidentifikasikan dan menggambarkan strategi komunikasi 

pemasaran terpadu yang dilakukan oleh pengelola Desa Wisata Kelor dalam 

meningkatkan kunjungan wisatawan.  
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Manfaat dari penelitian ini adalah: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan terhadap 

perkembangan dan pendalaman ilmu komunikasi, khususnya mengenai 

Komunikasi Pemasaran Terpadu.  

2. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi Desa Wisata 

Kelor untuk menunjang praktek strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu yang 

efektif dalam mempromosikan dan menjual produk jasanya di masyarakat, 

sehingga dapat meningkatkan jumlah kunjungan wisatawan.  

D. TINJAUAN PUSTAKA 

Pertama, skripsi Andrianto mahasiswa Ilmu Komunikasi, Fakultas Ilmu Sosial 

dan Politik, Universitas Atmajaya Yogyakarta (2010) yang berjudul “Strategi 

Komunikasi Pemasaran Event Budaya SIEM (Solo Internasional Contemporary 

Ethnic Music) 2010 dalam Menarik Minat Pengunjung”. Jenis penelitiannya adalah 

deskriptif analisis kualitatif dengan pengumpulan data menggunakan teknik 

wawancara. Hasil temuan penelitiannya adalah SIEM 2010 dalam kegiatan menarik 

minat pengunjung melakukan strategi komunikasi pemasaran sesuai dengan langkah-

langkah yang dijalankan. SEIM 2010 menggunakan empat bauran promosi yaitu 

periklanan, hubungan masyarakat, penjualan tatap muka dan pemasaran langsung. 

Setelah menentukan bauran promosi, langkah selanjutnya adalah mengukur hasil 

promosi, caranya yaitu dengan menghitung jumlah tiket yang sudah tersebar.  
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Persamaan penelitian yang digunakan Andrianto dengan penelitian yang akan 

digunakan adalah jenis penelitian yang digunakan yakni komunikasi pemasaran 

sebagai alat ukur untuk mengetahui minat pengunjung. Perbedaan penelitian 

Andrianto dengan penelitian yang akan digunakan adalah obyek penelitian Andrianto 

yakni SIEM 2010 yang merupakan suatu event budaya Solo. Sedangkan penelitian 

yang akan dilakukan obyek penelitiannya adalah Desa Wisata Kelor yang merupakan 

salah satu obyek desa wisata yang ada di Kabupaten Sleman. Selain itu, perbedaan 

lainnya adalah terletak pada teknik  pengumpulan data yang dilakukan yakni 

penelitian yang dilakukan oleh Andrianto hanya menggunakan teknik wawancara saja 

sedangkan peneliti menggunakan teknik wawancara mendalam, observasi, dan 

dokumentasi.  

Kedua, skripsi Arie Sugiarto mahasiswa Ilmu Komunikasi, Fakultas Ilmu 

Sosial dan Politik, Universitas Pembangunan Nasional “Veteran” Yogyakarta (2006) 

yang berjudul “Strategi Promosi Ikon-Ikon Wisata Di Kabupaten Wonosobo Oleh 

Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Wonosobo Untuk Menarik Wisatawan”. Jenis 

penelitian yang digunakan adalah deskriptif kualitatif dengan teknik pengumpulan 

data wawancara, observasi, dokumentasi, dan untuk mendapatkan validitas data 

dilakukan dengan menggunakan triangulasi sumber. Temuan penelitiannya 

menyimpulkan bahwa Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Wonosobo tidak hanya 

menerapkan bauran promosi melainkan juga membangun berbagai objek wisata baru 

untuk menarik datangnya wisatawan. Kelemahan yang ditemukan dalam penelitian 

tersebut yakni kuantitas penggunaan media promosi masih kurang.  
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Persamaan penelitian yang dilakukan Arie dengan penelitian yang akan 

dilakukan yaitu menggunakan promosi sebagai salah satu alat untuk memperkenalkan 

objek wisata. Jenis penelitian yang dipakai sama yakni deskriptif kualitatif untuk 

mengukur kuantitas penggunaan media promosi. Perbedaan penelitian Arie dengan 

penelitian yang akan dilakukan yaitu objek yang dipakai oleh Arie, ikon wisata di 

Kabupaten Wonosobo untuk menarik wisatawan, sedangkan penelitian yang akan 

dilakukan oleh peneliti adalah strategi komunikasi pemasaran terpaduDesa Wisata 

Kelor sebagai objek.  

Ketiga, skripsi Sholehatun Nasiha mahasiswa Ilmu Komunikasi, Fakultas 

Ilmu Sosial dan Humaniora, Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta 

(2010) yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu (Integrated 

Marketing Communications) Dalam Mengokohkan Brand Dagadu Djokdja”. Jenis 

penelitiannya adalah deskriptif kualitatif dengan teknik pengumpulan datanya melalui 

observasi, wawancara, dokumentasi dan keabsahan datanya menggunakan 

Triangulasi data, Rekam Jejak dan Deskripsi Padat. Hasil temuannya adalah 

menunjukkan adanya keberhasilan yang cukup memuaskan. Hal ini dapat dilihat dari 

peningkatan junlah konsumen yang ada pada tingkatan kesukaan, kepuasan dan 

kepercayaan terhadap PT. ADD, meskipun belum sepenuhnya terlaksana dengan 

baik.  

Persamaan penelitian yang dilakukan oleh Sholehatun dengan penelitian yang 

akan digunakan adalah mengenai jenis penelitian dengan teknik pengumpulan data 

yang sama yakni deskriptif kualitatif dengan teknik pengumpulan data observasi, 
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wawancara, dan dokumentasi. Perbedaan penelitian Sholehatun dengan penelitian 

yang akan dilakukan adalah mengenai obyek penelitiannya yakni Sholehatun 

mengambil obyek pada PT ADD mengenai pengkokohan Brand Dagadu Djokdja, 

sedangkan penelitian yang akan dilakukan mengambil obyek Desa Wisata Kelor. 

Selain itu perbedaan penelitian yang dilakukan Sholehatun dengan peneliti terletak 

pada keabsahan data yang digunakan yakni Sholehatun menggunakan triangulasi 

data, sedangkan penelitian yang akan digunakan oleh peneliti menggunakan 

triangulasi sumber.  

E. LANDASAN TEORI 

1. Strategi 

Menurut Jack Trout dalam bukunya Trout On Strategy, strategi adalah 

bagaimana bertahan hidup dalam dunia kompetitif, bagaiaman membuuat 

persepsi baik di benak konsumen, menjadi berbeda, mengenali kekuatan dan 

kelemahan pesaing, menjadi spesialisasi, menguasai satu kata yang sederhana di 

kepala, kepemimpinan yang memberi arah dan memahami realitas pasar dengan 

jadi yang pertama daripada menjadi yang lebih baik. (Suyanto, 2007:16) 

Menurut Stoner, Freeman, dan Gilbert Jr. (dalam Tjiptono, 2007:3), 

konsep strategi dapat didefinisikan berdasarkan dua perspektif yang berbeda, 

yaitu: 

a. Perspektif apa yang ingin organisasi lakukan (intends to do), strategi 

dapat didefinisikan sebagai program untuk menentukan dan mencapai 

tujuan organisasi dan mengimplementasikan misinya. Makna yang 
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terkandung dalam strategi ini adalah bahwa manajer memainkan 

peranan yang aktif, sadar dan rasional dalam merumuskan strategi 

organisasi.  

b. Perspektif apa yang organisasi akhirnya lakukan (eventually does), 

strategi didefinisikan sebagai pola tanggapan atau respon organisasi 

terhadap lingkungannya sepanjang waktu. Pandangan ini diterapkan 

bagi para manajer yang bersifat reaktif, yaitu hanya menanggapi dan 

menyesuaikan diri terhadap lingkungan secara pasif manakala 

dibutuhkan.  

Strategi mengikat semua bagian perusahaan dan meliputi semua aspek 

penting perusahaan dengan menggunakan segenap sumber daya perusahaan 

secara efektif dalam lingkungan yang berubah-ubah dengan proses keserasian 

dan keseimbangan. Keputusan strategis mencakup batasan bisnis, produk dan 

pasar yang harus dilayani, tugas-tugas yang harus dilaksanakan dan kebijakan 

utama yang diperlukan (Jauch dan Glueck, 1999:12-13). Jadi pernyataan strategi 

secara eksplisit merupakan kunci keberhasilan dalam menghadapi perubahan 

lingkungan bisnis. Strategi memberikan kesatuan arah bagi semua anggota 

organisasi. Bila konsep strategi tidak jelas, maka keputusan yang diambil akan 

bersifat subyektif atau berdasarkan intuisi belaka dan mengabaikan keputusan 

yang lain. (Tjiptono, 2002:4) 
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2. Komunikasi Pemasaran Terpadu 

Komunikasi memegang peranan penting bagi pemasar. Tanpa 

komunikasi, konsumen maupun masyarakat secara keseluruhan tidak akan 

mengetahui keberadaan produk di pasaran. Komunikasi pemasaran 

membutuhkan anggaran yang tidak sedikit, oleh karena itu pemasar harus 

berhati-hati dan penuh perhitungan dalam menyusun rencana komunikasi 

pemasaran. Penentuan siapa saja sasaran komunikasi akan sangat menentukan 

keberhasilan komunikasi. Dengan penentuan sasaran yang tepat, proses 

komunikasi akan berjalan efektif dan efisien.  

Bauran komunikasi pemasaran atau biasa disebut sebagai Intergated 

Marketing Communications (IMC) menurut Four As (the American Association 

of Advertising Agency) adalah konsep perencanaan komunikasi pemasaran yang 

mengakui nilai tambah rencana komprehensif yang mengkaji peran strategis 

masing-masing bentuk komunikasi –misalnya iklan, direct marketing, promosi, 

dan humas-- dan memadukannya untuk meraih kejelasan, konsistensi, dan 

dampak komunikasi maksimal melalui pengintegrasian maksimal. (Sulaksana, 

2003:30) 

Setiap metode memiliki kekuatan dan kelemahan masing-masing. Jika 

dipadukan, hal-hal tersebut saling melengkapi. Setiap metode juga melibatkan 

aktivitas dan membutuhkan jenis keahlian berbeda (Cannon, 2008:72). Alat 

komunikasi pemasaran memiliki karakteristiknya yang unik. Karakteristik 

tersebut meliputi:  
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a. Iklan (Advertising) 

Iklan dapat digunakan untuk membangun citra produk berjangka 

panjang. Menurut Kasali (1995:19) iklan didefinisikan sebagai suatu pesan 

yang menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat lewat 

suatu media. Iklan lebih diarahkan untuk membujuk orang supaya membeli.  

Secara garis besar menurut Sulaksana (2003:91), iklan bisa 

dikategorikan menurut tujuan spesifiknya, yaitu apakah tujuannya 

memberikan informasi, membujuk atau mengingatkan.  

1) Iklan Informatif umumnya dianggap sangatpenting untuk peluncuran 

kategori produk baru, dimana tujuannya adalah merangsang 

permintaan awal.  

2) Iklan Persuasif sangat penting apabila mulai tercipta tahap persaingan, 

dimana tujuan iklan adalah membangun preferensi pada merk tertentu.  

3) Iklan yang bertujuan mengingatkan (reminder advertising) lebih cocok 

untuk produk yang sudah memasuki tahap kedewasaan.  

b. Promosi penjualan 

Promosi penjualan atau sales promotion yaitu kegiatan pemasaran 

yang memberikan nilai tambah atau intensif kepada tenaga penjualan, 

distributor, atau konsumen yang diharapkan dapat meningkatkan penjualan 

(Morissan, 2010:25).  

Secara luas, promosi penjualan dapat didefinisikan sebagai bentuk 

persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif, umumnya berjangka 
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pendek, yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera 

atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli konsumen atau pedagang. 

(Sulaksana 2003:109) 

Dalam hal ini menurut Muhammad (2009:63-64), sales promotion 

mencakup alat untuk promosi konsumen, seperti sampel, kupon, tawaran 

pengembalian uang, potongan harga, premi, hadiah, percobaan gratis, garansi, 

promosi silang, pajangan dan demonstrasi di toko tempat pembelian. Sales 

promotion mempunyai tujuan, seperti: 

1) Menarik pelanggan baru 

2) Mempengaruhi pelanggan untuk mencoba produk baru 

3) Mengupayakan kerjasama dengan pengecer atau perantara lainnya 

4) Meningkatkan permintaan dari konsumen  

c. Acara dan Pengalaman 

Acara dan pengalaman merupakan kegiatan dan program yang 

dirancang untuk menciptakan interaksi harian atau interaksi yang 

berhubungan dengan merek tertentu (Kotler & Keller, 2009:174). Menurut 

Schmitt, merek dapat menciptakan lima jenis pengalaman yang berbeda-beda: 

indra, perasaan, pikiran, tindakan, kaitan. Menciptakan pengalaman sebagian 

besar pemasaran lokal dan akar rumput adalah pemasar pengalaman, yang 

tidak hanya mengkomunikasikan fitur dan manfaat, tetapi juga 

menghubungkan produk atau jasa dengan pengalaman unik dan menarik.  
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Dalam setiap kasus, Schmitt (dalam Kotler & Keller, 2009:229-230) 

membedakan antara hubungan erat dan tingkat respons pengalaman yang 

didapatkan. Ia berpendapat bahwa pemasar dapat memberikan pengalaman 

kepada pelanggan melalui sekumpulan pengalaman.  

1) Komunikasi – iklan, hubungan masyarakat, laporan tahunan, 

brosur, buletin, dan magalogs (kombinasi majalah dan katalog).  

2) Identitas visual/verbal – nama, logo, tanda, dan kendaraan 

transportasi.  

3) Kehadiran produk – rancangan produk, kemasan, dan tampilan 

titik penjualan.  

4) Penetapan merek bersama/co-branding – pemasaran acara dan 

pemberian sponsor, aliansi dan kemitraan, lisensi, serta 

penempatan produk di film atau TV.  

5) Lingkungan – ruang eceran dan publik, kios dagang, bangunan 

korporat, interior kantor, dan pabrik.  

6) Situs web dan media elektronik – situs korporat, situs produk atau 

jasa, CD-ROM, e-mail terbatas, iklan online, dan internet.  

7) Orang – wiraniaga, perwakilan layanan pelanggan, dukungan 

teknis, atau penyedia perbaikan, juru bicara perusahaan, serta 

CEO dan eksekutif lainnya.  
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d. Public relations dan Publisitas 

Publisitas merupakan salah satu teknik yang sering digunakan dalam 

program public relations atau humas, yaitu kegiatan menempatkan berita 

mengenai seseorang, organisasi, atau perusahaan di media massa. Publisitas 

adalah suatu bentuk komunikasi non personal dalam bentuk berita (news story 

form), sehubungan dengan organisasi tertentu, dan atau tentang produk-

produknya yang ditransmisi melalui perantara media massa (Muhammad, 

29:60). Fungsi utama humas meliputi: 

1) Hubungan dengan pers yakni menyajikan berita dan informasi 

2) Publisitas produk seperti mensponsori berbagai program 

3) Komunikasi korporat yaitu meningkatkan kesepamahaman 

organisasi melalui komunikasi internal dan eksternal 

4) Lobi yakni menjalin hubungan erat para penentu kebijakan dan 

kalangan legislatif untuk mendukung atau justru menggagalkan 

peraturan dan undang-undang tertentu.  

5) Konseling yaitu dengan member saran manajemen tentang isu-isu 

publik dan bagaimana perusahaan mesti mneyikapinya serta 

tentanng citra perusahaan. (Sulaksana, 2003:124-125) 

Dengan publisitas, image produk dan perusahaan akan mendapatkan 

kesan tersendiri. Pelanggan sering mengasosiakan produk dengan citra 

perusahaannya. Tidak sedikit seseorang memutuskan menggunakan produk 

atau jasa karena dipengaruhi oleh persepsi umum publik mengenai 
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perusahaannya. Oleh karena itu, kegiatan pencitraan perusahaan memang 

merupakan bagian dari strategi promosi yang tidak boleh diabaikan.  

e. Direct marketing  

Dengan berkembangnya sarana transportasi dan komunikasi maka 

kontak atau transaksi penjual dan pembeli menjadi lebih mudah. Hal inilah 

yang memunculkan adanya direct marketing atau pemasaran langsung. 

Menurut Kotler (2009:240) pemasaran langsung (direct marketing) adalah 

penggunaan saluran langsung konsumen untuk menjangkau dan mengirimkan 

barang dan jasa kepada pelanggan tanpa menggunakan perantara pemasaran.  

Direct marketing adalah sistem pemasaran interaktif yang 

memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan respon 

yang terukur dan transaksi di sembarang lokasi (Sulaksana, 2003:150). 

Komunikasi langsung antara seorang penjual dan pelanggan individual 

menggunakan metode promosi selain penjualan personal tatap muka, sebagian 

besar komunikasi pemasaran langsung dirancang untuk mendapatkan umpan 

balik segera dari pelanggan. (Cannon, 2008:80) 

Dalam direct marketing komunikasi ditujukan langsung kepada 

individu agar pesan tersebut ditanggapi langsung oleh konsumen. Direct 

marketing ini juga memungkinkan konsumen memperoleh keuntungan dalam 

menghemat waktu. Pemasaran langsung merupakan suatu sistem pemasaran 

yang menggunakan suatu media iklan atau lebih guna mendapatkan respon 

atau transaksi yang bisa diukur di suatu lokasi (Djaslim, 2003:191).  
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Pemasar langsung yang berhasil memastikan bahwa pelanggan dapat 

bertanya dengan cara menghubungi dan memandang interaksi pelanggan 

sebagai peluang untuk melakukan penjual ke atas, penjualan silang, atau 

hanya memperdalam hubungan. Pemasar ini memastikan mereka cukup 

mengenal setiap pelanggan untuk menyesuaikan dan mempersonalisasikan 

penawaran dan pesan serta mengembangkan rencana untuk memasarkan 

seumur hidup kepada setiap pelanggan yang berharga,berdasarkan 

pengetahuan kejadian dalam hidup dan transisi kehidupan. Mereka juga 

mengintegrasikan setiap elemen kampanye mereka secara cermat. (Kotler & 

Keller, 2009:242) 

f. Pemasaran interaktif 

Pemasaran interaktif merupakan kegiatan dan program online yang 

dirancang untuk melibatkan pelanggan atau prospek dan secara langsung atau 

tidak langsung meminta kesadaran, memperbaiki citra, atau menciptakan 

penjualan produk dan jasa (Kotler & Keller, 2009:174). Saluran komunikasi 

pemasaran yang paling baru adalah saluran elektronik. Kemajuan teknologi 

komunikasi yang memungkinkan dilakukannya komunikasi secara interaktif 

melalui media massa, dalam hal ini yang utama adalah internet, khususnya 

melalui fasilitas yang dikenal dengan World Wide Web (www). Internet 

menyediakan bagi pasar maupun konsumen peluang untuk melakukan 

interaksi dan individualisasi alam komunikasi yang semakin besar 

(Adisaputro, 2010:280).  



17 

 

Selain berfungsi sebagai media promosi, internet juga dipandang 

sebagai suatu instrumen komunikasi pemasaran yang bersifat mandiri. Karena 

sifatnya yang interaktif, internet menjadi cara yang efektif untuk 

berkomunikasi dengan konsumen. Praktisi pemasaran juga meggunakan 

internet untuk melakukan pemasaran langsung, penjualan personal, serta 

kegiatan hubungan masyarakat secara lebih efektif dan efisien. Namun 

demikian, iklan di media massa lain tetap memiliki peran penting sebagai cara 

untuk mengajak konsumen mengunjungi website perusahaan bersangkutan 

(Morissan, 2010:23-25).  

g. Pemasaran dari mulut ke mulut 

Pemasaran dari mulut ke mulut adalah komunikasi lisan, tertulis, dan 

elektronik antar masyarakat yang berhubungan dengan keunggulan atau 

pengalaman membeli atau menggunakan produk atau jasa (Kotler & Keller, 

2009:174). Promosi dari mulut ke mulut ini merupakan suatu cara promosi 

personal yang paling ampuh untuk mempengaruhi konsumen dalam 

memasarkan suatu barang dan jasa. Karena, dalam promosi ini terdapat 

rekomendasi dari kerabat dekat yang dijadikan sumber informasi dari kerabat 

dekat yang dijadikan sumber informasi yang dapat dipercaya di tengah iklan 

yang membanjiri konsumen.  

Dalam hal ini, tentu saja informasi yang muncul dari mulut ke mulut 

bukanlah hal yang subjektif yang hanya bisa dinilai oleh diri si pedagang 

sendiri. Tetapi harus dibuktikan kebenarannya oleh pihak lain sehingga 
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terkesan bahwa produk tersebut memang merupakan produk yang terbukti 

kualitasnya. (Muhammad, 2009:130) 

h. Penjualan personal 

Menurut Winardi (dalam buku Muhammad, 2009:56), personal selling 

merupakan sebuah proses dimana para pelanggan diberi informasi dan mereka 

dipersuasi untuk membeli produk-produk melalui komunikasi secara personal 

dalam suatu situasi pertukaran.  

Personal selling merupakan bentuk komunikasi langsung antara 

seorang penjual dengan calon pembelinya (Morissan, 2010:34). Karena 

sifatnya tatap muka dengan satu atau lebih pembeli prospektif untuk tujuan 

melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan pengadaan pesanan (Kotler 

& Keller, 2009:174), maka respon atau tanggapan dapat langsung di dengar, 

diperhatikan serta dapat menanggapinya.  

Sehingga personal selling merupakan “tendangan” paling dekat 

dengan gawang yang sangat menentukan keseluruhan proses promosi. Maka 

dari itu, personal selling bukanlah aktivitas yang mudah. Seperti yang kita 

ketahui bersama bahwa hal yang paling sulit ialah mengubah kebiasaan. Oleh 

karena itu, personal selling harus strategis, terencana, dan fokus pada suatu 

sasaran. (Muhammad, 2009:56) 

Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan tentang bauran komunikasi 

pemasaran: (Adisaputro, 2010:262-263) 
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a. Karakteristik dari target audience (penerima pesan): pesan yang dirancang 

akan berbeda bagi penerima pesan yang berpendidikan tinggi dengan yang 

berendidikan rendah.  

b. Karakteristik dari produk perusahaan: pesan akan berbeda bilamana produk 

perusahaan menuntut adanya keterlibatan yang tinggi dari pemakainya 

(komputer, mobil) dibandingkan dengan produk dengan keterlibatan rendah 

(sabun, minyak goreng, dsb).  

c. Karakteristik dari tujuan perusahaan: cara berpromosinya akan berbeda untuk 

perusahaan yang memiliki posisi pasar yang berbeda.  

d. Pola persaingan pasar: apakah persaingan dilakukan atas dasar harga (Price 

Based Competition) atau persaingan atas dasar bukan harga (Non Price Based 

Competition).  

e. Ketersediaan dan biaya media yang dapat digunakan 

f. Kemungkinan adanya regulasi dari pemerintah dan berbagai isu etikal yang 

perlu diperhatikan.  
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Tabel 1 

Kerangka Dasar Komunikasi Pemasaran 

 

Sumber: (Kotler & Keller, 2009:175) 

Menyajikan suatu bentuk komunikasi pemasaran harus dengan 

berkomunikasi secara efektif, tepat sasaran dan tujuan. Komunikator 

menggunakan bahasa yang sesuai dengan komunikannya. (Syahputra, 2007:145) 

Sebagaimana ayat Q. S An Nisa ayat 63: 
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Artinya: “Mereka itu adalah orang-orang yang Allah mengetahui apa yang di 

dalam hati mereka. Karena itu berpalinglah kamu dari mereka, dan 

berilah mereka pelajaran, dan katakanlah kepada mereka perkataan 

yang berbekas pada jiwa mereka”.  

Ayat ini mengandung tentang etika komunikasi agar komunikasi berjalan 

dengan baik (komunikatif) dan terjalin hubungan yang harmonis antara 

komunikator dan komunikannya. Dalam ayat tersebut terdapat Qaulan Baligha 

yang artinya menggunakan kata-kata yang efektif, tepat sasaran, komunikatif, 

mudah dimengerti, langsung ke pokok masalah dan tidak berbelit-belit atau 

bertele-tele. Agar komunikasi tepat sasaran, gaya bicara dan pesan yang 

disampaikan hendaklah disesuaikan dengan kadar intelektualitas komunikan dan 

menggunakan bahasa yang dimengerti oleh mereka. Hal tersebut sangat efektif 

sesuai dengan strategi komunikasi pemasaran yang mengharuskan tata cara 

berpromosi hendaknya dapat di mengerti dan mudah dipahami oleh publik 

(masyarakat).  

3. Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu 

Strategi komunikasi pemasaran terpadu ini terbagi menjadi tiga aktivitas 

utama yaitu perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi program komunikasi 

pemasaran terpadu. Berikut penjelasan dari masing-masing elemen aktivtas 

komunikasi pemasaran terpadu: 

a. Perencanaan Komunikasi Pemasaran Terpadu 

1) Menganalisis Situasi 
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Sebelum menentukan tujuan-tuuan pemasaran yang ingin dicapai, 

hendaknya perusahaan. Analisis ini menggunakan SWOT yang 

merupakan singkatan dari Strength (kekuatan perusahaan), Weakness 

(kelemahan perusahaan), Opportunity (peluang bisnis), dan Threath 

(hambatan untuk mencapai tujuan) (Siswanto, 2002:8).  

2) Mengidentifikasi Khalayak Sasaran 

Khalayak sasaran akan sangat mempengaruhi keputusan-keputusan 

pemasar tentang apa yang akan disampaikan, kapan itu disampaikan, 

dimana itu disampaikan, dan siapa yang menyampaikan (Kotler &Gary, 

2004:610). Dalam mengidentifikasi khalayak sasaran diperlukan analisis 

segmentasi pasar, penentuan target sasaran, dan positioning produk, 

berikut penjelasan mengenai ketiga hal tersebut. (Kasali, 1998:388) 

a) Segmentasi pasar 

Suatu strategi untuk memahami struktur pasar dengan cara 

mengelompokkan pembeli aktual maupun potensial yang berbeda, 

yang mungkin membutuhkan produk dan atau bauran pemasaran 

tersendiri.  

b) Penentuan target pasar 

Setelah melakukan segmentasi pasar kemudian dilakuakan penentuan 

sasaran untuk memilih satu atau lebih segmen pasar yang akan 

dilayani.  
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c) Positioning produk 

Penentuan positioning produk atau posisi pasar yaitu membentuk dan 

mengkomunikasikan manfaat utama yang membedakan produk dalam 

pasar.  

3) Menentukan Tujuan Komunikasi Pemasaran 

Dalam hal komunikasi pemasaran, komunikasi bertujuan untuk 

membangkitkan keinginan pada konsumen untuk membeli produk. Tetapi 

pembelian adalah hasil dari proses panjang pembuatan keputusan 

konsumen. Komunikator pemasaran perlu mengetahui di posisi  mana 

khalayak sasaran berada dan sampai tahap mana khalayak perlu 

digerakkan. (Kotler & Gary, 2004:610) 

Penentuan tujuan komunikasi pemasaran terpadu adalah hal yang 

fundamental sebelum pelaksanaannya. Hal ini bertujuan untuk selalu 

menjaga konsistensi pelaksanaan komunikasi pemasaran agar selalu 

berada di dalam satu koridor dengan tujuan awal (Kasali, 1998:116). 

Setelah pasar sasaran dan persepsinya dipahami, komunikator pemasaran 

mesti merumuskan respon audiens yang diinginkan. Pemasar mungkin 

hanya ingin menempatkan pesannya dalam benak konsumen (kognitif), 

mengubah sikapnya (afektif), atau mendorongnya untuk berbuat sesuatu 

(perilaku). (Sulaksana, 2003:56) 
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4) Menetapkan Anggaran Komunikasi Pemasaran 

Salah satu keputusan tersulit yang dihadapi oleh perusahaan adalah 

menentukan berapa banyak biaya yang harus dikeluarkan untuk kegiatan 

komunikasi pemasaran. Dalam memutuskan besarnya anggaran 

komunikasi pemasaran secara keseluruhan, terdapat empat metode umum 

yang dapat digunakan, yaitu: (Kotler & Amstrong, 2001:125-127) 

a) Metode yang terjangkau (affordability method) 

Metode yang menetapkan anggaran pada level yang dianggap oleh 

manajemen mampu dikeluarkan oleh perusahaan.  

b) Metode presentase dari penjualan (percentage-of-sales budgeting 

method) 

Metode yang menetapkan anggaran sebagai presentase dari harga jual 

per unit.  

c) Metode paritas pesaing (competitive parity method) 

Metode yang menetapkan anggaran menandingi anggaran para 

pesaing.  

d) Metode tujuan-dan-tugas (objective-and-task method) 

Metode yang menetapkan anggaran dengan mendefinisikan tujuan 

khusus, menentukan tugas-tugas yang harus dilakukan, dan 

memperkirakan biaya untuk melakukan tugas-tugas tersebut.  
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5) Pengembangan Program Komunikasi Pemasaran 

Pengembangan program komunikasi pemasaran terpadu adalah 

langkah perencanaan komunikasi pemasaran yang paling berpengaruh. 

Tiap-tiap alat komunikasi pemasaran kelebihan dan kekurangan masing-

masing. Dalam tahap ini, akan diputuskan alat-alat komunikasi 

pemasaran apa saja yang akan digunakan, berdasarkan perannya masing-

masing dan koordinasi antar elemen komunikasi pemasaran tersebut 

(Belch, 2004:31). Adapun pengembangan program komunikasi 

pemasaran ini terdiri atas: 

a) Merancang pesan 

Dalam membentuk pesan yang konsisten, komunikator pemasaran 

harus merancang apa yang akan dikatakan (isi pesan) dan bagaimana 

mengatakan isi pesan tersebut (struktur dan format pesan) (Kotler 

&Gary, 2004:613). Pesan tersebut harus menarik perhatian 

(attention), menimbulkan minat (interest), memicu keinginan 

(desire), dan mendorong orang untuk berbuat (desire). (Sulaksana, 

2003:61) 

b) Memilih media 

Saluran komunikasi atau media dapat dibagi menjadi dua, yaitu: 

(1) Saluran Komunikasi Personal 

Saluran komunikasi personal meliputi dua orang atau lebih yang 

berkomunikasi secara tatap muka, pembicara dengan audiensnya, 
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lewat telepon, atau e-mail. Komunikasi personal bisa lebih efektif 

karena adanya peluang untuk mengindividualisasikan 

penyampaian pesan dan umpan baliknya.  

(2) Saluran Komunikasi Non Personal 

Saluran komunikasi non personal adaalah media yang membawa 

pesan tanpa mengadakan kontak atau umpan balik pribadi. 

Saluran non personal meliputi media, atmosfir dan even. Media 

terdiri dari media cetak, media elektronik, dan media display 

(baliho, papan iklan, poster). Atmosfir adalah “lingkungan yang 

dikemas” yang dapat menciptakan atau memperkuat 

kecenderungan pembeli untuk membeli produk. Even merupakan 

peristiwa-peristiwa yang dirancang untuk mnegkomunikasikan 

pesan tertentu pada audiens sasaran. Bagian Humas mengatur 

konferensi pers, peluncuran produk dan pensponsoran untuk 

merengkuh efek komunikasi khusus pada audiens. (Sulaksana, 

2003:83) 

c) Menelaah sifat masing-masing alat komunikasi pemasaran 

Setiap alat komunikasi pemasaran memiliki karakteristik dan biaya 

tersendiri yang unik. Anggaran komunikasi pemasaran merupakan 

bagian dari anggaran pemasaran. Namun demikian tidak ada standar 

yang pasti mengenai seberapa besar pengeluaran untuk alat 
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komunikasi pemasaran yang harus dikeluarkan. (Sulaksana, 

2003:164) 

d) Menentukan strategi bauran komunikasi pemasaran 

Ada dua strategi dasar bauran komunikasi pemasaraan yang dapat di 

pilih oleh pemasar, yaitu: 

(1) Push Strategy, yaitu aktifitas promosi produsen kepada perantara 

(umumnya dengan penjualan personal dan trade promotion), 

dengan tujuan agar para perantara itu memesan, kemudian 

menjual, serta mempromosikan produk kepada konsumen akhir.  

(2) Pull Strategy, yaitu aktifitas promosi produsen kepada konsumen 

akhir (biasanya dengan iklan dan consumer promotion), dengan 

tujuan agar mereka mencarinya pada para penyalur/perantara, 

yang pada gilirannya akan memesan produk tersebut kepada 

produsen. (Sulaksana, 2003:172) 

e) Mengintegrasikan bauran komunikasi pemasaran 

Setelah menetapkan biaya dan bauran komunikasi pemasaran, 

perusahaan kini harus mengambil langkah-langkah untuk 

memastikan bahwa semua unsur bauran komunikasi pemasaran 

sudah terintegrasi dengan baik. (Gonring, 1994:45-48) 

b. Pelaksanaan Komunikasi Pemasaran Terpadu 

Pelaksanaan program Komunikasi pemasaran terpadu merupakan 

langkah yang melibatkan rincian dari proses perencanaan promosi, karena 
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setiap elemen memiliki kelebihan dan keterbatasan/kelemahan tertentu. 

Tahapan-tahapan proses perencanaan dan pelaksanaan komunikasi 

pemasaran dijelaskan dengan lebih lanjut oleh Soemanegara (2006: 11-15), 

yaitu:  

1) Pengkajian Perencanaan Pemasaran Sebelumnya  

Dalam melakukan tinjau ulang atas perencanaan komunikasi 

pemasaran, beberapa hal yang harus dilakukan secara internal adalah 

sebagai berikut: 

a) Mempelajari seluruh rencana pemasaran dan pencapaiannya; 

b)  Mengatur peranan periklanan dan kegiatan promosi; 

c) Melakukan analisis peta kekuatan perusahaan lain; 

d) Mempelajari pengaruh lingkungan terhadap rencana; 

e) Melakukan analisis program promosi secara internal  

Sedangkan tinjau ulang secara eksternal meliputi analisis perilaku 

konsumen, segmentasi pasar dan target penjualan, serta posisi perusahaan 

dalam pasar. Hal penting lainnya patut diperhatikan dalam tinjau ulang 

atas perencanaan dan program adalah melakukan pengkajian terhadap 

program-program promosi.  

Pengkajian yang terpenting terhadap program promosi adalah 

melakukan analisis terhadap media promosi dan aktivitas penjualan, 

yaitu:  

a) mengevaluasi efektivitas dan efisiensi media yang telah digunakan, 
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b) Mempelajari perkembangan teknologi komunikasi dan informasi,  

c) Mempelajari keberhasilan atau kekurangan tim promosi penjualan 

dan target sasaran, 

d) Mengembangkan tujuan dan pencapaian kegiatan komunikasi.  

2) Pengembangan dan Perencanaan Kegiatan  

Pengembangan dan perencanaan biaya meliputi dua kegiatan, 

yaitu: menetapkan biaya untuk kegiatan komunikasi pemasaran, dan 

perencanaan kegiatan komunikasi pemasaran.  

a) Penentuan Biaya (Budget Plan), merupakan penetapan garis besar 

rencana keuangan per tiap kegiatan atau program yang telah 

dirancang berdasarkan pos-pos ekspektasi pemasukan dan 

pengeluaran serta merencanakan anggaran biaya cadangan.  

b) Perencanaan dan Persiapan Eksekusi Kegiatan Komunikasi 

Pemasaran, meliputi sejumlah kegiatan yang terkait dengan strategi 

penyampaian ide kepada konsumen.  

3) Persiapan dan Pengembangan Media Promosi dan Periklanan 

Kegiatan ini terdiri dari lima tahap, dimana setiap tahap 

memperlihatkan kegiatan penentuan agen yang tepat yang akan 

menentukan media promosi dan periklanan apa yang paling sesuai untuk 

mengkomunikasikan produk.  

Secara ringkas lima tahapan tersebut ditunjukkan sebagai berikut:  

a) memilih agensi / mitra;  
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b) penawaran besar biaya untuk perancangan pesan dan media 

yang akan digunakan;  

c) distribusi budget untuk perencanaan media dan pesan; 

d) persetujuan terhadap hasil kerja sama dengan mita 

usaha/agensi; 

e) produksi media, persetujuan bentuk, jenis, dan frekuensi 

kegiatan.  

4) Eksekusi Media dan Aplikasi Komunikasi Pemasaran 

Eksekusi media merupakan tahap selanjutnya, dimana seluruh 

perencanaan yang mengawali kegiatan ini telah dianggarkan. Eksekusi 

media merupakan kegiatan penentuan jenis media. Walau jumlah terbesar 

dari program komunikasi pemasaran terfokus pada promosi melalui 

media massa, bentuk kegiatan promosi lainnya juga tidak dijadikan 

sebagai anak tiri, seperti halnya kegiatan personal selling, direct selling 

dan publicity.  

Seluruh kegiatan komunikasi pemasaran tetap dilaksanakan, apabila 

terjadi perubahan kondisi pasar khususnya dalam tataran persaingan 

(competition). Persaingan bagaimana pun juga memungkinkan, dan 

bahkan mengharuskan, terjadinya perubahan langkah strategis pencapaian 

tujuan komunikasi produk. Tentunya perubahan ini merupakan sesuatu 

yang wajar dan positif.  
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5) Monitoring dan Analisa Situasi 

Perkembangan pasar, sesungguhnya sulit untuk diprediksi. Hal ini 

disebabkan setiap perusahaan dalam kelas persaingan tertentu selalu 

melakukan intervensi pasar dengan tujuan mempertahankan posisi, atau 

merebut posisi produk atau brand tertinggi dalam pasar.  

Permasalahannya di sini adalah: Apakah penyesuaian program atau 

strategi memang baik, semenjak perubahan lingkungan bukan hal yang 

mudah untuk diprediksi dan ditetapkan. Namun perubahan strategi 

tentunya akan menyebabkan beberapa kegiatan yang telah direncanakan 

sebelumnya harus dihentikan, atau digantikan dengan bentuk kegiatan 

lain yang bertujuan untuk menyeimbangkan posisi dalam pasar atau 

bertahan hidup.  

Hasil dari monitoring dan analisis situasi inilah yang pada akhirnya 

memberikan jawaban kepada para manajer tentang apa yang harus 

dilakukan, mengapa sesuatu harus dilakukan, bagaimana melakukan 

perubahan yang tepat, dan apakah posisi produk atau merek terancam 

atau masih dominan di pasar.  

6) Respon Konsumen  

Tahapan terakhir dari kegiatan komunikasi pemasaran adalah 

kegiatan memantau hasil kerja selama satu tahun. Kegiatan ini dilakukan 

untuk mengamati sejauh mana dampak kegiatan yang dapat diukur 
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melalui tingkat respons konsumen terhadap promosi yang telah 

dilakukan.  

c. Evaluasi Komunikasi Pemasaran Terpadu 

Setelah melakukan komunikasi pemasaran terpadu, komunikator harus 

meriset dampaknya pada khalayak sasaran. Tugas tersebut berupa upaya 

menanyakan kepada tiap-tiap khalayak sasaran apakah mereka mengingat 

pesan, berapa kali mereka melihat pesan trersebut, apa informasi utama yang 

mereka ingat, bagaiaman perasaan mereka terhadap pesan tersebut, dan 

perubahan sikap dari masa lalu ke masa sekarang (setelah melihat pesan) 

terhadap produk perusahaan. Komunikator juga akan mengukur perilaku 

yang diakibatkan oleh pesan tersebut. (Kotler & Gary, 2004:619) 

4.  Wisatawan 

Kata wisatawan (tourist) merujuk pada orang. Secara umum wisatawan 

menjadi subset atau bagian dari traveller atau visitor. Untuk dapat disebut 

sebagai wisatawan, seseorang haruslah seorang traveller atau seorang visitor 

(Pitana, 2009:35). Dalam bahasa Inggris, orang yang melakukan perjalanan 

disebut traveller. Sedangkan orang yang melakukan perjalanan untuk tujuan 

wisata disebut tourist.  

Dalam undang-undang Kepariwisataan Nomor 9 tahun 2000, wisatawan 

didefinisikan sebagai orang yang melakukan kegiatan wisata. Jadi menurut 

pengertian ini, semua orang yang melakukan perjalanan wisata disebut 

wisatawan apapun tujuannya dengan catatan perjalanan itu bukan untuk 
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menetap dan tidak untuk mencari nafkah di tempat yang dikunjungi. 

(Damardjati, 2001:88) 

a. Tipologi wisatawan 

Cohen (1972) mengklasifikasi wisatwan atas dasar tingkat familiarisasi 

dari daerah yang akan dikunjungi, serta tingkat pengorganisasian 

perjalanan wisatanya. Atas dasar ini, Cohen menggolongkan wisatawan 

menjadi empat, yaitu: 

1) Drifter, yatiu wisatawan yang ingin mengunjungi daerah yang sama 

sekali belum diketahuinya, yang berpergian dalam jumlah kecil.  

2) Explorer, yaitu wisatawan yang melakukan perjalanan dengan 

mengatur perjalanannya sendiri, tidak mau mengikuti jalan-jalan 

wisata yang yang sudah umum melainkan mencari hal yang tidak 

umum. Wisatawan seperti ini bersedia memanfaatkan fasilitas 

dengan standar lokal dan tingkat interaksinya dengan masyarakat 

lokal juga tinggi.  

3) Individual Mass Tourist, yaitu wisatawan yang menyerahkan 

pengaturan perjalanannya kepada agen perjalanan, dan 

mengunjungi daerah tujuan wisata yang sudah terkenal.  

4) Organized-Mass Tourist, yaitu wisatawan yang hanya mau 

mengunjungi daerah yang sudah dikenal, dengan fasilitas seperti 

yang dapat ditemuinya di tempat tinggalnya, dan perjalanannya 

selalu di pandu oleh pemandu wisata. (Pitana, 2009:47) 
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b. Jenis-Jenis Wisatawan 

1) Wisatawan Asing (Foreign Tourist) 

Orang asing yang melakukan perjalanan wisata, yang datang 

memasuki suatu negara lain yang bukan merupakan negara di mana 

ia biasanya tinggal. Wisatawan ini disebut juga wisatawan 

mancanegara.  

2) Domestic Foreign Tourist 

Orang asing yang berdiam atau bertempat tinggal di suatu negara 

karena tugas, dan melakukan perjalanan wisata di wilayah di mana 

ia tinggal.  

3) Domestic Tourist 

Seorang warga negara suatu negara yang melakukan perjalanan 

wisata daam batas wilayah negaranya sendiri tanpa melewati 

perbatasan negaranya. Wisatawan ini disebut juga wisatwan dalam 

negeri atau wisatawan nusantara (wisnu).  

4) Indigeneus Foreign Tourist 

Warga negara suatu negara tertentu, yang karena tugasnya atau 

jabatannya berada di luar negeri, pulang ke negara asalnya dan 

melakukan perjalanan wisata di wilayah negaranya sendiri. Jenis 

wisatawan ini merupakan kebalikan dari Domestic Foreign Tourist.  
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5) Transit Tourist 

Wisatwan yang sedang melakukan perjalanan ke suatu negara 

tertentu, yang terpaksa mampir atau singgah pada suatu 

pelabuhan/airport/stasiun bukan atas kemauannya sendiri.  

6) Business Tourist 

Orang yang melakukan perjalanan untuk tujuan bisnis, bukan 

wisata, tetapi perjalanan wisata akan dilakukannya setelah 

tujuannya yang utama selesai. Jadi, perjalanan wisata merupakan 

tujuan sekunder, setelah tujuan promer yaitu bisnis selesai 

dilakukan. (Karyono, 1997:21-22) 

c. Motivasi Wisatawan 

1) Motivasi Fisik 

Tujuan wisatawan melakukan pariwisata adalah untuk memperoleh 

sesuatu yang berhubungan dengan hasrat untuk mengembalikan 

kondisi fisik, istirahat, santai, olah raga atau pemeliharaan 

kesehatan.  

2) Motivasi Kultural 

Tujuan wisatawan melakukan aktivitas pariwisata adalah ada 

kaitannya dengan keinginan pribadi sesorang yakni supaya dapat 

melihat dan mengetahui negara/daerah lain, terutama mengenai 

penduduk dan kebudayaannya.  

 



36 

 

3) Motivasi Interpersonal 

Motivasi wisatawan melakukan aktivitas pariwisata adalah 

keinginan seseorang untuk mengunjungi sanak keluarga, teman 

baru, dan lain-lain. motivasi ini erat hubungannya dengan keinginan 

seseorang untuk melarikan diri dari kesibukan rutin sehari-hari.  

4) Motivasi Status dan Harga Diri 

Dalam hal ini motif yang mendorong wisatawan adalah suatu 

pamer, maksud dari perjalanannya adalah untuk memperlihatkan 

“siapa dia”, yakni untuk menunjukkan kedudukannya, statusnya 

dalam masyarakat tertentu demi prestige pribadinya. (Baiquni, 

2011:36) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



37 

 

5. Kerangka Pemikiran 

Gambar 1 

 Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

      Sumber: Olahan peneliti 

Berdasarkan bagan tersebut dapat dijelaskan bahwa: 

Desa wisata merupakan suatu tujuan alternatif pariwisata yang menyajikan 

suatu bentuk kebudayaan masyarakat, seperti tata cara adat kebiasaan masyarakat 

setempat dan juga suatu bentuk penyajian pariwisata yang berbasis tradisional. Di 

Desa Wisata Kelor merupakan salah satu desa wisata mandiri di 
Kabupaten Sleman, namun diantara desa wisata yang mandiri 
hanya Kelor yang mengalami penurunan jumlah wisatawan.  

Letak Desa Wisata Kelor cukup 

strategis dan SDM yang ada 

cukup mumpuni 

Komunikasi Pemasaran Terpadu 

Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu 

Kunjungan Wisatawan 

Perencanaan Komunikasi 

Pemasaran Terpadu 

Pelaksanaan Komunikasi 

Pemasaran erpadu 

Evaluasi Komunikasi 

Pemasaran Terpadu 
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wilayah Kabupaten Sleman terdapat tiga penggolongan desa wisata yakni desa wisata 

tumbuh, berkembang dan mandiri.  

Kelor merupakan salah satu desa yang digolongkan sebagai desa wisata yang 

mandiri. Namun siar/gaung Desa Wisata Kelor belum dikenal masyarakat luas baik 

wisatawan domestik maupun wisatawan mancanegara serta mengalami penurunan 

tingkat kunjungan wisatawan dibandingkan dengan desa wisata mandiri lainnya. 

Padahal secara letak geografis dan jarak lokasi dengan pusat perkotaan cukup 

strategis serta sumber daya manusia (SDM) yang tersedia di Desa Wisata Kelor 

cukup mumpuni.  

Dengan adanya suatu permasalahan tersebut dapat diasumsikan bahwa ada 

kesalahan dalam pengemasan (packaging) taktik dan strategi komunikasi 

pemasarannya, khususnya komunikasi pemasaran terpadunya sehingga terjadi 

penurunan jumlah wisatawan. Oleh karena itu, peneliti ingin mengetahui bagaimana 

strategi komunikasi pemasaran terpadu yang dilakukan oleh pengelola Desa Wisata 

Kelor selama ini dengan tiga aktivitas utama dalam komunikasi pemasaran terpadu, 

yaitu perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi komunikasi pemasaran terpadu agar 

dapat meningkatkan jumlah kunjungan wisatawan di Desa Wisata Kelor.  

F. METODE PENELITIAN 

1. Jenis Penelitian 

Tipe pendekatan penelitian yang dipilih dalam penelitian ini, yaitu 

penelitian kualitatif dengan tipe deskriptif. Menggunakan metode penelitian 

kualitatif, karena penelitian ini hanya memaparkan situasi/peristiwa dan tidak 
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ditujukan mencari/menjelaskan hubungan serta tidak menguji hipotesis/membuat 

prediksi (Rahmat,2001:24). Dalam penelitian ini, data yang diperoleh adalah 

berupa kata-kata, gambar dan bukan angka-angka. Data tersebut mungkin berasal 

dari naskah wawancara, catatan lapangan, foto, video tape, dokumen pribadi, 

catatan atau memo, dan dokumen resmi lainnya. (Moloeng, 1993:11)  

Untuk menganalisis data dalam penelitian ini penulis menerapkan metode 

studi deskriptif yang bertujuan untuk membuat deskripsi secara sistematis, 

faktual, dan akurat tentang fakta-fakta dan sifat-sifat populasi atau objek tertentu. 

Periset sudah mempunyai konsep (biasanya satu konsep) dan kerangka 

konseptual. Melalui kerangka konseptual (landasan teori), periset melakukan 

operasionalisasi konsep yang akan menghasilkan variabel beserta indikatornya. 

Riset ini untuk menggambarkan realitas yang sedang terjadi tanpa menjelaskan 

hubungan antarvariabel. (Kriyantono, 2007:69) 

2. Subjek dan Objek Penelitian 

a. Subjek Penelitian 

Subyek riset ini adalah pengelola Desa Wisata Kelor. Informan 

penelitian ini ditentukan berdasarkan melaluikey person, karena peneliti 

sudah mengetahui informasi awal tentang objek penelitian maupun informan 

penelitian, sehingga membutuhkan key person untuk memulai melakukan 

wawancara atau observasi. (Bungin, 2007:77).  
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b. Objek Penelitian 

Objek penelitian ini adalah strategi komunikasi pemasaran yang 

dilaksanakan oleh pihak pengelola Desa Wisata Kelor dalam meningkatkan 

kunjungan wisatawan.  

3. Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data adalah teknik atau cara-cara yang dapat 

digunakan periset untuk mengumpulkan data. Ada beberapa teknik dan metode 

pengumpulan data yang biasanya dilakukan oleh periset (Kriyantono, 2007:91) 

diantaranya: 

a. Jenis data 

1) Data Primer 

Data ini merupakan data yang dikumpulkan dari lapangan dengan 

melakukan depth interview kepada beberapa informan kunci atau subjek 

penelitian dan pihak-pihak yang terkait dengan perihal strategi 

komunikasi pemasaran terpadu Desa Wisata Kelor yang mampu 

memberikan informasi yang dibutuhkan oleh peneliti.  

2) Data Sekunder 

Data ini merupakan data yang diperoleh dari studi kepustakaan 

atau buku literatur, publikasi nasional dan internasional, majalah, internet, 

database perusahaan, dan lain-lain mengenai informasi-informasi yang 

terkait dengan penelitian. Pencarian data ini perlu dilakukan dengan 

pertimbangan bahwa data-data tersebut dapat menjadi jembatan dari fakta 
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dan realitas yang terjadi di lapangan sehingga diperoleh validitas data 

serta pengetahuan yang lebih terhadap objek penelitian.  

b. Teknik Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini peneliti akan menggunakan metode wawancara, 

observasi, dan dokumentasi.  

1) Wawancara Mendalam 

Wawancara mendalam secara umum adalah proses memperoleh 

keterangan untuk tujuan penelitian dengan caratanya jawab sambil 

bertatap muka antara pewawancara dengan informan atau orang yang 

diwawancarai, dengan atau tanpa menggunakan pedoman (guide) 

wawancara, dimana pewawancara dan informan terlibat dalam 

kehidupan sosial yang relatif lama (Bungin, 2007:108).  

Wawancara mendalam dengan mencari informasi tentang 

aktifitas Komunikasi Pemasaran Desa Wisata Kelor kepada informan, 

adapun informannya adalah pengelola Desa Wisata Kelor dan 

masyarakat sekitar.  

2) Observasi 

Menurut Burhan Bungin (2007:115-116), ada beberapa bentuk 

obervasi yang dapat digunakan dalam penelitian kualitatif. Bentuk-

bentuk tersebutadalah observasi partisipan, observasi tidak berstruktur, 

observasi kelompok. Dalam penelitian ini yang akan digunakan oleh 
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peneliti sebagai teknik pengumpulan data primer adalah observasi 

partisipan.  

Observasi atau pengamatan adalah kegiatan keseharian manusia 

dengan menggunakan pancaindera mata sebagai alat bantu utama 

selain pancaindera lainnya seperti telinga, penciuman,mulut, dan 

kulit,karena itu observasi adalah kemampuan seseorang untuk 

menggunakan pengamatannya melalui hasil kerja pancaindera mata 

dibantu dengan pancaindera lainnya. Melakukan pengamatan secara 

langsung di lokasi penelitian tentang pelaksanaan program 

Komunikasi Pemasaran, sehingga mampu mendapatkan data yang 

akurat.  

3) Dokumentasi 

Metode dokumenter adalah salah satu metode pengumpulan data 

yang digunakan dalam metodologi penelitian sosial. Pada intinya 

metode dokumenter adalah metode yang digunakan untuk menelusuri 

data historis (Bungin,2007: 121). Kegiatan mengumpulkan data, baik 

dari dokumen Pengelola, buku-buku maupun literatur yang relevan.  

4. Metode Analisis Data 

Setelah dilakukan penelitian dan diperoleh data, maka data akan dianalisis 

sehingga dapat menemukan deskripsi berkenaan tentang strategi promosi yang 

dilakukan Desa Wisata Kelor. Dalam penelitian deskriptif ini, metode yang 

digunakan adalah analisis model Milles dan Haberman (1994) dalam Pawito 
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(2007:104) dengan istilah interactive model. Teknik ini terdiri dari tiga 

komponen yakni: 

a. Reduksi Data, mempunyai tiga tahap yaitu tahap pertama: editing, 

pengelompokan dan meringkas data. Tahap kedua: peneliti menyusun 

catatan atau memo yang berkenaan dengan proses penelitian sehingga 

peneliti menemukan tema, kelompok, dan pola-pola data. Tahap ketiga: 

peneliti menyusun rancangan konsep-konsep (mengupayakan 

konseptualisasi) serta penjelasan berkenaan dengan tema, pola atau 

kelompok- kelompok data yang bersangkutan.  

b. Penyajian Data, melibatkan langkah-langkah mengorganisasikan data, 

yakni menjalin (kelompok) data yang satu dengan data yang lain, 

sehingga seluruh data benar-benar dilibatkan.  

c. Penarikan Simpulan, pengimplementasikan prinsip induktif dengan 

mempertimbangkan pola-pola data yang ada.  

5. Metode Keabsahan Data 

Untuk  menjaga keabsahan data dalam penelitian ini, peneliti 

menggunakan teknik triagulasi data. Triangulasi yaitu menganalisis jawaban 

subjek dengan meneliti kebenarannya dengan data empiris (sumber data lainnya) 

yang tersedia. Di sini jawaban subjek di cross-check dengan dokumen yang ada 

(Kriyantono, 2007:70). Dalam penelitian ini, metode keabsahan data 

menggunakan triangulasi data (sering kali disebut dengan triangulasi sumber), 

seperti telah disinggung sebelumnya, menunjuk pada upaya peneliti untuk 
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mengakses sumber-sumber yang lebih bervariasi guna memperoleh data 

berkenaan dengan persoalan yang sama, hal ini berarti peneliti bermaksud 

menguji data yang diperoleh dari satu sumber (untuk dibandingkan) dengan data 

sumber lain. dari sini, peneliti akan sampai pada salah satu kemungkinan, data 

yang diperoleh ternyata konsisten, tidak konsisten, atau berlawanan (Pawito, 

2007:99).  
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BAB IV 

PENUTUP 

A. KESIMPULAN  

Desa Wisata Kelor merupakan suatu bentuk pariwisata yang berbasis 

pada kehidupan perdesaan dengan alam, didominasi oleh penduduk yang bermata 

pencaharian sebagai petani, peternak, dan pembudidaya jamur. Kehidupan 

penduduk perdesaan jawa yang berfalsafah “nrimo ing pandum” (menerima apa 

adanya) mampu menarik perhatian pengunjung untuk merasakan bagaimana 

kehidupan yang bersahaja dan bersahabat dengan alam.  

Sesuai dengan visi Desa Wisata Kelor yaitu “Dusun Kelor dahulu adalah 

kampoengku kini dan esok”, Visi tersebut merupakan ketetapan hati pengelola 

untuk mempertahankan nilai-nilai luhur dari tradisi Dusun Kelor. Desa Wisata 

Kelor ini mengajak para pengunjung atau wisatawan untuk mengapresiasikan dan 

mengeksplorasi warisan sejarah, budaya dan alam yang dimiliki oleh dusun 

Kelor.  

Di awal berdirinya Desa Wisata Kelor kegiatan pemasarannya tidak 

terencana dan dilakukan secara spontan. Akan tetapi, dalam implementasinya 

pengelola Desa Wisata Kelor terus berinovasi dengan potensi dan sumber daya 

yang ada agar mampu mempersuasif wisatawan untuk berkunjung. Peneliti 

menemukan suatu permasalahan yakni dalam pengelolaan Desa Wisata Kelor 

terutama komunikasi pemasarannya kurang mumpuni, karena dalam 
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kenyataannya terjadi penurunan jumlah kunjungan wisatawan dengan kurun 

waktu yang cukup singkat yakni antara 2010-2011, padahal sebelumnya terjadi 

peningkatan jumlah pengunjung pada tahun 2009-2010.  

Desa Wisata Kelor memiliki jenis program dan media yang digunakan 

untuk melakukan komunikasi pemasaran terpadu, namun masih dilakukan secara 

bersama-sama dan tidak terlaksana sepenuhnya secara maksimal. Hingga saat ini 

Desa Wisata Kelor belum memaksimalkan elemen-elemen komunikasi 

pemasaran terpadu yang dapat menunjang peningkatan dalam hal menarik 

kunjungan wisatawan.  

B. SARAN 

Berdasarkan hasil observasi dan wawancara yang dilakukan, peneliti 

mempunyai beberapa saran kepada pengelola Desa Wisata Kelor yaitu: 

1. Mengoptimalkan sarana promosi pemasaran lewat internet seperti promosi di 

situs-situs jejaring sosial facebook, blog, dan web hosting yang telah dimiliki 

Desa Wisata Kelor. Karena zaman sekarang merupakan zaman media digital 

(cyber media) yang sudah banyak dikenal anak muda dan orang dewasa. 

Melihat peluang pemasaran disitu sangat menjanjikan bagi Desa Wisata Kelor 

untuk mempromosikan diri.  

2. Dalam strategi komunikasi pemasaran Desa Wisata Kelor juga masih 

dilakukan secara bersama-sama oleh seluruh elemen yang ada di struktur 

organisasi dan bekerja secara team work. Desa Wisata Kelor juga sebaiknya 

mengoptimalkan kegiatan komunikasi pemasaran terpadunya, namun tidak 
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menutup kemungkinan tetap berinovasi dalam pengemasan sarana dan 

prasarana yang tersedia untuk menyelaraskan agara mampu menarik animo 

wisatawan untuk berkunjung.  

3. Optimalisasi sarana dan prasarana untuk ragam wisata agar dapat memberikan 

inovasi yang “berbeda” dengan desa wisata lainnya. Pengemasan rumah joglo 

yang sarat dengan nilai sejarahnya harus ditingkatkan agar dapat menarik 

wisatawan untuk berkunjung. Hal ini tentunya harus didasari dengan 

pengemasan (packaging) strategi dan taktik komunikasi pemasaran harus 

ditingkatkan juga guna menaikkan tingkat kunjungan wisatawan.  

C. KATA PENUTUP 

Alhamdulillahirobbil ‘alamiin… Puja dan puji syukur kehadirat Allah 

SWT atas segala hidayah-Nya yang diberikan sehingga berkat rahmat-Nya, tak 

lupa sholawat serta salam pada junjungan nabi besar Muhammad SAW, sehingga 

skripsi ini yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu Desa 

Wisata Dalam Meningkatkan Kunjungan Wisatawan (Studi Deskriptif 

Kualitatif PadaDesa Wisata Kelor, Sleman, Yogyakarta)” telah berhasil 

diselesaikan.  

Akhir kata peneliti menyadari bahwa hasil penulisan skripsi ini masih 

jauh dari sempurna karena keterbatasan yang peneliti miliki. Namun peneliti 

telah berusaha semaksimal mungkin untuk memenuhi persyaratan penulisan 

skripsi yang diajukan. Oleh karena itu, saran dan kritik yang membangun sangat 
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diterima dengan baik oleh peneliti. Harapan dari peneliti adalah skripsi ini dapat 

membuka wacana, setidaknya bagi mereka yang akan atau yang sedang menulis 

skripsi. Dan semoga pembuatan skripsi ini memberikan satu lagi pegangan bagi 

perjalanan penelitian selanjutnya. Terima kasih.  
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LAMPIRAN 
 

  



INTERVIEW GUIDE 

 

I. Wawancara dengan Penanggung jawab sekaligus pengelola Desa Wisata Kelor  

1. Bagaimana sejarah berdirinya Desa Wisata Kelor?  

2. Bagaimana sturktur organisasinya?  

3. Apa visi misinya?  

4. Prestasi apa saja yang sudah diraih oleh Desa Wisata Kelor?  

5. Bagaimana strategi program kerja yang dirancang untuk mengembangkan 

Desa Wisata Kelor?  

6. Setiap produk jasa (dalam hal ini Desa Wisata Kelor) mempunyai sisi-sisi 

kelemahan dan kekuatan, apa saja kelemahan dan kekuatan produk jasa Desa 

Wisata Kelor? 

7. Saat ini apa yang menjadi ancaman (threats) produk jasa desa Wisata Kelor? 

8. Siapa saja segmentasi, targeting, positioning pemasaran jasa Desa Wisata 

Kelor?  

9. Media apa yang digunakan dalam melakukan pemasaran?  

10. Apakah ada faktor yang menghambat dan yang mendukung saat melakukan 

kegiatan pemasaran? 

11. Seperti apa kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh Desa Wisata Kelor?  

12. Apa keunggulan dari Desa Wisata Kelor?  

13. Apakah semua Marketing Communications tools (alat-alat Komunikasii 

Pemasaran Terpadu) berjalan semua sesuai dengan fungsinya? 



II.  Wawancara dengan wisatawan Desa Wisata Kelor  

1. Darimana anda mengetahui tentang keberadaan Desa Wisata Kelor?  

2. Apa yang membuat anda tertarik untuk berkunjung ke Desa Wisata Kelor?  

3. Apakah anda pernah menerima informasi Marketing Communications tools 

(alat-alat Komunikasi Pemasaran Terpadu) seperti periklanan, promosi 

penjualan, pemasaran langsung, penjualan personal, Public Relartions atau 

publikasi mengenai informasi Desa Wisata Kelor? 

4. Menurut pendapat anda, apakah promosi yang dilakukan pengelola Desa 

Wisata Kelor ini mampu menarik minat orang-orang untuk berkunjung di 

sini?  

5. Apakah anda merasa puas dengan sistem informasi yang diberikan oleh Desa 

Wisata Kelor?  

6. Apa saran anda untuk perkembangan Desa Wisata Kelor?  

III.  Wawancara dengan pengelola Desa Wisata Kelor  

1. Sebagai pengelola, apakah sarana dan prasarana di Desa Wisata Kelor sudah 

cukup menunjang untuk kegiatan-kegiatan misalnya sarana dan prasaran 

Outbound?  

2. Menurut anda, bagaimana perkembangan Desa Wisata Kelor saat ini, ada 

peningkatan atau penurunan?  

3. Apa saja aktivitas komunikasi pemasaran yang telah dilakukan? 

4. Bagaimana proses komunikasi pemasaran Desa Wisata Kelor? 



5. Promosi apa saja yang dilakukan pengelola Desa Wisata Kelor untuk menarik 

minat wisatawan? 

6. Berapa anggaran yang dikeluarkan pengelola Desa Wisata Kelor untuk 

melakukan komunikasi pemasaran? 

7. Bagaimana pelaksanaan dan evaluasi komunikasi pemasaran terpadu dalam 

meningkatkan jumlah kunjungan wisatawan? 

8. Apa saran anda untuk perkembangan Desa Wisata Kelor selanjutnya?  

  



Ragam Wisata Desa Wisata Kelor 

1. Rumah Joglo 

 
 

2. Camping Ground 

    
 

  
 

3. Dolanan Anak 

    

   



   
 

4. Homestay 

  
 

5. Jelajah Sungai 

   
 

6. Jurit Malam 

  
 
 
 
 
 
 
 
 



7. Kebun Salak 

   
 

8. Kolam Ikan 

   
 

9. Makanan Khas 

   
 

10. Ngonthèl 

  
 
 
 
 
 
 



11. Pelatihan & Praktik 

   
 

12. Seni Budaya 

 
  



Contoh Map Board depan kantor Sekretariat 

 

 



Contoh Baliho Desa Wisata Kelor 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Contoh Pemasaran Interaktif Desa Wisata Kelor 

 

 

 

 

 

 



Contoh Web Hosting Desa Wisata Kelor (www.dewikadjar.com) 
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