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1.1. Latar Belakang

Pariwisata Indonesia seigs embang dengan pesat pada 5 (lima)

wisata religi j i%' b ; ampai pada oleh-
oleh khas o r@' P

negeri

yang cukup
menjanjikan dengan berpbagal ota pendidikan, Kota budaya, kota
sejarah dan lain sebagainya. Pariwisata Yogyakarta meliputi: wisata budaya,

wisata alam, wisata kuliner, hiburan & rekreasi, minat khusus, MICE (Meeting,

Invensi, Convensi, Expo), wisata pendidikan dan wisata belanja.



Meskipun sempat mengalami penurunan kunjungan pariwisata Yogyakarta
dilirik kembali oleh wisatawan mancanegara dan terutama wisatawan domestik.
Menurut data statistik jumlah wisatawan keseluruhan yang datang ke Provinsi
DIY Tercatat 3.346.180 orang wisatawan selama tahun 2014 dengan peningkatan

17,90 persen dibanding tahun 2013 sebanyak 2.837.967 orang.

Jumlah Pengunjug ta dan Asal Wisatawan Tahun 2013
Bulan Sitihinggil Kereta Kraton
i - _aaSing 'm g Domestik Asing  Domestik
1 7 8 9

Januari 17,878 22 2,476
Pebruari 20,302 17 1,363
Maret 33,926 29 2,106
April 22,026 19 1,564
Mei 50,867 27 1,953
Juni : , , ' 69,544 32 3,806
Juli , i 3 4,672 23,192 41 2,039
Agustus , A > - 8,204 45,948 139 6,537
September , 917G G 3,07 3,705 20,749 73 2,022
Oktober ) 2 L3 L 2,776 18,975 32 1,306
November , 20, 3 ooae3,086 24,513 24 1,878
Desember , 2o Y, 0 53 7,607 60,354 87 5,605
JUMLAH , 5006 e / 51,404 398,274 542 32,655

10/02/th.XV1, 1 Febiiaet 2013 adalah sebagai beri

Tabel-2
Perkembangan berdasarkan pintu masuk Adi Sucipto

Perubahan Perubahan Perubahan
Des 2012  Des 2012 Jan-Des
Thd Des thd Nov 2012 thd
2011 (%) 2012 (%) 2011 (%)

Des Nov. Des. Jan-Des  Jan-Des
2011 2012 2012 2011 2012
(Orang) (orang) (Orang) (Orang) (Orang)

3897 6598 6939 48160 58926 78,03 5,15 22,35

Tabel-3



Perkembangan berdasarkan Tingkat Penghunian Kamar Hotel Berbintang

TPK (%)
Desember 2011 November 2012 Desember 2012
62,56 60,99 65,62
Tabel-4

Persentase Banyaknya Tamu Asing dan Tamu Dalam Negeri yang
Datang menurut Kelas Hgj gta Yogyakarta Tahun 2013

Jumlah
Bulan Asing  Dalam
1 e 6 7
Januari ; ; 97,45 07, 92,01
Pebruari ' ‘ PO a 90,49
Maret i ‘ 4 1 91,89
April : ' : &/ q9 90,41
Mei ) L8 20 91,80
Juni 7,50 92,50
Juli 15,14 84,90
Agustus 88,74
September 88,70
Oktober 91,51
Nopember 93,06
Desember 93,56
JUMLAH 90,99
2012 92,05
2011 87,61 3,34 9,19 90,81

2010 , 81,0 ) Y0,84 8,99 91,01
2009 12,84 87,16 2,75 97,25 8,71 91,29

Dukungan dari kementrian Pariwisata dan Industri kreatif, Gubernur DI'Y
serta Walikota Yogyakarta menjadi pendorong untuk menjadi daerah tujuan
wisata yang terkemuka dengan berbasis kekuatan budaya. Hal ini dapat

mempermudah pelaku bisnis untuk menjalankan bisnis pariwisata di Yogyakarta.



Pelaku pariwisata dalam menjalankan bisnis tidak sedikit memperoleh
kesulitan-kesulitan seperti persaingan yang ketat dari harga maupun dalam
melakukan promosi. Biaya promosi yang tidak murah untuk memasang iklan di
media cetak maupun elektronik tidak serta merta dapat membuat konsumen

datang dan membeli atau mengunjungi tempat pariwisata.

promosi @ : B Wiy secfa sinergi dan

fuhi dalam melakukan

Perubahan erilawpﬂm n Enﬁ“gpen
ertbafian peri

strategi komunikasi fmasaran. aku teighdi seiring dengan adanya
kemajuan tehnologi dan secara langsung berdampak terhadap berkembangnya

jenis usaha atau bisnis pariwisata.

Perkembangan media online yang begitu mencengangkan menjadi sebuah
peluang baru di dunia bisnis guna memasarkan produk atau jasa. Generasi media,

market Indonesia, social media (media sosial) berkembang begitu pesat yang



berdampak pada perkembangan bisnis dan perilaku konsumen. Generasi yang
semakin platinum dengan pasar internet dan gadget membuat konsumen menjadi
bagian dunia masyarakat global. Survey Nielson yang telah dilakukan di Jakarta,
Bodetabek, Bandung, Surabaya, Gerbang Kertasila, Yogyakarta, Sleman, Bantul,
Semarang, Medan, Palembang, Makasar dan Denpasar, pada umumnya para

peselancar dunia maya mengaksggfMgternet melalui beraneka ragam media

b

perantara. Penetrasinya bg g&gcabse ‘

internet melalui de melalgi m ea 6% melalui laptop atau

k 82% konsumen mengakses

Indonesia W ¢ Al ' ' ' isasi, 20% dari

produk ata 4 il ¢ Y tahun terakhir.

pendapatnya atau menwnfaﬁuhl

Konsumen ja#
koneksi yang interaktif dan transparan melalui media sosial seperti facebook,
twitter, blog, path, instagram dan lain sebagainya. Trend media sosial menjadi
salah satu faktor yang mendorong orang memanfaatkan media tersebut untuk

kepentingan kerja.



Aplikasi kerja kolaborasi didunia maya akan menjadi trend masa depan.
Sebelum media sosial menjadi sebuah trend, hubungan sosial melalui media
online dilakukan dengan menggunakan milis. Melalui berbagai milis terbangun
hubungan sosial melalui media online dan dari situlah berawal ide-ide kreatif

untuk membangun hubungan bisnis mapun penawaran produk.

Fakta tersqgut m rva aﬁpﬁu“h n me
media sosial sebagal salah satu” medi

id pemasaran niereka, tetapi tidak semua
perusahaan berhasil karena kesalahan utama perusahaan dalam memanfaatkan

ik dan memanfaatkan

media sosial adalah mereka hanya mengubah iklan mereka dalam bentuk pesan
komersial atau mengharapkan feedback dari pelanggan tanpa mengubah strategi
pendekatannya. Seringkali iklan yang ditampilkan sangat mengganggu pengguna

media sosial dan dapat menimbulkan kesan negatif bagi perusahaan itu sendiri.



Pelaku pariwisata Yogyakarta melakukan Strategi komunikasi yang
beragam dalam memperkenalkan dan mempromosikan produk yang di hasilkan.
Pelaku pariwisata sebagian besar hanya melakukan promosi secara “hardsell”
seperti tagline iklan dipindahkan ke media sosial. Srategi promosi yang dilakukan

tidak berubah hanya media penyampaiannya yang berbeda.

Pendekatan kepada pelz

bahkan diangg [ w” %n ang menyebabkan
perusahaa e n k 'a%

menjadi k [ | T ‘ 30 Sk, 1041|201 Tid]

belum sepenuhnya disebut interaktif

yang dilakukan ach g 5 i B fokus pada penjualan.
Penyampaian pesan seperti memindahkan pesan iklan ke media sosial, padahal
tujuan utama pengguna media sosial adalah untuk berhubungan dengan orang lain

dan bukan dengan perusahaan atau pelaku usaha.

Strategi digital hanya memuat iklan atau pesan dari perusahaan dan di

sampaikan melalui media sosial sangat mengganggu pengguna media sosial yang



selama ini sudah sangat sering menemui iklan baik melalui media cetak,

elektronik dan online.

Melihat dampak kurang efektifnya promosi melalui media sosial tersebut
beberapa pelaku pariwisata mencoba melakukan perubahan strategi yaitu dengan

melakukan social strategy melalui social impact dan strategy impact dengan

strategi.

Social Siff« «an sehuia ' gembangun hubungan
satu orang §® i@ g “an { L] G | Wedia sosial yang
memfokus lainnya atau

penjualan atau brand awareness.

Berbeda dengan strategi digital yang memfokuskan pada target penjualan
dalam menampilkan iklan di media sosial. Social Strategy melalui strategy impact
dan social impact disini merupakan sebuah strategi yang menitik beratkan kepada

sebuah kegiatan peningkatan wisata adventure, ecology dan budaya yang akan



mampu meningkatkan pendapatan masyarakat setempat dan sekitarnya sekaligus
memelihara budaya, kesenian, dan cara hidup masyarakat sekitarnya. Konsep dari
Social Strategy melalui strategy impact dan social impact menurut Nino Oktora,
Social Strategy that work-HBR, the Marketers, Desember 2011 di ilustrasikan

sebagai berikut:

Selanjutnya d@lam uéiMA ﬂ Aﬁters tdfsebut disampaikan bahwa

perbedaan Digital Strategy dengan Social strategy adalah digital strategy
memfokuskan pada target penjualan perusahaan dalam menampilkan iklan dalam
social media untuk menarik pelanggan. Sedangkan pada sosial strategy,
perusahaan fokus pada hubungan satu orang dengan orang lainnya dan tujuan
akhir tetap target perusahan dalam penjualan atau brand awareness. Berikut

ilustrasi gambar tentang perbedaan Digital Strategy dengan Social Strategy:



Sheraton,

komunitas

Pelaku bis langsung menawarkan

pawlftmelﬂk“aﬁwﬁ tid

produknya tetapi lebfhkepada memberi informasiteofing budaya, tempat tujuan
wisata, tips untuk perjalanan wisata, bahkan informasi tentang sistus bersejarah
yang ada di Yogyakarta. Begitu juga informasi tentang event-event yang terkini
dan yang akan dilakukan beberapa event organizar juga di informasikan melalui
social media seperti event ngayogyes, sekaten, Jogja Java Carnival dan lain

sebagainya.



Dibawah ini tabel kegiatan secara global pelaku industri pariwisata DIY.

Kegiatan yang dilakukan oleh pelaku bisnis pariwisata meliputi:

Sheraton Jogj#

Resmile Motor

\TEMR

Table-6
Pelaku Strategi Promosi Media sosial
Pariwisata
Bakpiapia Inovasi produk dan | Mengundang Twitter, Facebook,
Memsponsori Komunitas2 untuk | Website
' gerkunjung ke
Ropia
Edu Hostel aasilitas | Twitter, Facebook,

Website

Twitter, Facebook,

Path, Twitter,
website, line,

komunitas, dan
promo langsung di
beberapa media

diskon

TourBaiilJava Kerjasama 3 Promosi harga Path, Twitter,
beberapa komunitas | langsung website, line,
dan pelaku
pariwisata

Toko Kerjasama dengan | Promosi harga Path, Twitter,

Maryamku” UMKM, langsung dengan | website, line,




Melihat latar belakang tersebut diatas penulis ingin mengetahui dan
meneliti bagaimana pelaku industri pariwisata Yogyakara merancang Social
Strategy melalui strategy impact dan social impact untuk mempromosikan

pariwisata Yogyakarta dengan menggunakan media sosial.

1.2, Perumusan Masalah

media sosial sebag ceka, namun tidak semua
perusahaan berj dalam memanfaatkan
media sosial hanya mengubah
iklan mere an feedback dari
pelangga %n sgfingkali “iklan

Yogyakarta dan | ukangocial strategy melalui

Rnya f

ﬁ“ mﬁ
strategy impact danocial im soslal media @intuk melakukan kegiatan

promosi produk pariwisata.

Berdasarkan latar belakang masalah yang penulis kemukakan diatas maka

perumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Bagaimana para pelaku industri pariwisata DIY melakukan strategi promosi

produknya melalui media sosial?



2. Bagaimana para pelaku industri pariwisata DIY menerapkan social strategy
melalui strategy impact dan social impact dalam melakukan promosi produk

pariwisata Daerah Istimewa Yogyakarta?

1.3.  Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan u mengetahui dan mendeskrisikan tentang

strategi komunikasi deng trategy melalui strategy impact
dan social impact p omosi produk pariwisata
DIY.

1.4.

strategi promosi
| strategy impact
media sgfial. Hasil penelitian

secara teOWtis aw Feﬁ a urﬂ&W%aha

rﬁ
strategis tefait dengan “eleK™ penerimaan

flata kajian komunikasi
informasi strategis dan

perubahan sosial.

b. Praktis

- Memberikan saran dan rekomendasi kepada dinas pariwisata untuk

dapat membuat strategi komunikasi yang dapat menunjang program-



1.5.

15.1.

program pemasaran pariwisata baik di Yogyakarta maupun di daerah
Pariwisata lainnya.

- Memberikan saran dan rekomendasi kepada pengusaha pariwisata baik
wisata kuliner, religi, sejarah, penginapan, persewaan kendaran sampai
pada oleh-oleh khas daerah pariwisata dan praktisi komunikasi untuk

membuat strategi ko g3l dan komunikasi pemasaran dengan

bisnis.

Kerangka Pemikiran Teoritis

Paradigma Penelitian

Penelitian ini menggunakan paradigma Post-positivisme yaitu

membuat telaah holistik, mencari esensi dan mengimplisitkan nilai moral



1.5.2.

dalam observasi, analisis dan pembuatan kesimpulan dengan pendekatan
penelitian interpretif memiliki asumsi subjektifitas tentang hakikat

pengalaman nyata dan tatanan sosial.

Peneliti melakukan pengumpulan informasi dan mengenalkan

kembali tentang social strateqy melalui strategy impact dan social impact

online jejaring sosial, yang mengarah ke pengembangan model. Model ini
menunjukkan bahwa iklan di lingkungan jejaring sosial lebih mungkin
untuk dihindari jika pengguna memiliki harapan pengalaman negatif, iklan

tidak relevan bagi pengguna, pengguna adalah skeptis terhadap pesan



iklan, atau konsumen adalah skeptis terhadap media iklan. Model of

Advertising Avoidance in the Online Social Networking Environment:

Prior Word of Mouth
Experience

Expectation of Negative
Experience

\

Relevance of

Advertising
Avoidance

peneliti . a and K i Digital media telah

sangat mper&rEwiMnAJs' Bebagai saluran baru

ganc tradisional da ternet bergerak di luar

menggantikay
tampilan iklan yang belum sempurna untuk orang-orang seperti virus
berbentuk video dan jaringan sosial. (Sumber: Journal of Interactive

Advertising, Vol 11 No 2 (Spring 2011), pp. 30-44. © 2011 American

Academy of Advertising, All rights reserved ISSN 1525-2019)



1.5.3.

Penelitian tersebut mengeksplorasi bagaimana media digital dapat
mempengaruhi kreatifitas dan karir perempuan, yang dibatasi oleh struktur
organisasi dominan dalam abad keduapuluh. Temuan tersebut diperoleh
dari wawancara dengan 27 iklan dan praktisi komunikasi pemasaran,

menunjukkan bahwa lembaga digital mengembangkan pekerjaan mereka

berbeda dari biro iklan tiggMggnal dan bahwa sifat pekerjaan digital

membutuhkan lebil rﬁgdarﬁhi

telabai pokatkal

ok khusus.

elakukan strategi

ang'fifteﬁ‘si eﬁ:hb“e@a strgegi baik melalui media
0 e

maupun online. grasi tersgut untuk menyampaikan

komunika3

cetak, televid
pesan persuasi agar tujuan promosi tercapai dan tujuan perusahaan dapat

tercapai dengan baik.

Strategi komunikasi merupakan salah satu kunci perubahan sosial
melalui proses perencanaan yang dibangun oleh sebuah perusahaan untuk

mencapai tujuan perusahaan. Strategi komunikasi menjelaskan tentang



kombinasi dari perencanaan (plans), goals, practices dan tools. Strategi
komunikasi dilakukan untuk mencapai tujuan promosi dan positioning

produk atau perusahaan.

Integrasi strategi komunikasi sebuah produk pariwisata tidak hanya

melakukan kegiatan periklanan, promosi penjualan melainkan lebih

program dengan

pringan lain yang

pl atau peripheral
Cacioppo (1986)

yang menjelaskan

bahwa ada¥ua rus Prmasi / pesan persuasif

[%ini

an perifer

ARAN

masing dari rute tersebut mempunyai peran yang penting untuk proses

yaitu rute selggral (centra r eripheral route). Masing-
persuasi, akan tetapi perpaduan keduanya dapat membuat pesan persuasive
menjadi lebih efektif. Pernyataan diatas di tulis oleh Stephen W. Littlejohn
& Karen A. Foss, Teori Komunikasi - Theories of Human Communication

- edsi 9, hal 108-1009.



Pesan yang disampaikan melalui rute sentral memerlukan
keterlibatan langsung. Penerima pesan memerlukan kehati-hatian dalam
menerima pesan secara menyeluruh dan mengevaluasi subyek dari ide
serta isi pesan. Pada rute sentral, isi pesan harus kuat dan karena pesan
akan dievaluasi secara menyeluruh dan dianalisisis setiap detail pesan

persuasif tersebut.

rute sentral harus

pesan persugi motivasi dari penerima

rendah dan p . resan tidak diproses secara
kognitif. Rute perifer menyatakan bahwa "jika seseorang tidak mampu
untuk menguraikan pesan ekstensif, maka dia masih dapat dibujuk oleh

faktor-faktor yang tidak ada hubungannya denganisi sebenarnya dari

pesan itu sendiri "(Moore, 2001).



Elaboration likelihood theory merupakan prinsip yang relatif baru
dalam membedakan jenis pesan untuk khalayak yang spesifik. Rute sentral
dipakai ketika penerima secara aktif memproses informasi dan terbujuk
oleh rasionalitas argument. Ketika rute sentral menuju persuasi adalah
aktif maka penerima dikatakan terlibat dalam elaborasi tinggi. Rute

eksternal dipakai ketika pag#ma tidak mencurahkan energy kognitif

hati penerima dan

argumen-arge ikan secara kuat. Dengan
rute sentral, besar kemungkinan terjadi persuasi apabila penerima digiring
memiliki pemikiran-pemikiran positif secara umum tentang posisi yang
dianjurkan. Faktor-faktor yang menggiring penerima pesan mempunyai

pemikiran positif atau negatif tentang posisi yang direkomendasikan

adalah:



- Kesesuaian antara posisi awal penerima dengan posisi yang
direkomendasikan. Apabila posisi yang direkomendasikan
merupakan posisi yang memang dituju oleh seorang penerima
pesan, mungkin penerima akan dengan senang hati menerima
pesan tersebut.

- Kekuatan argumen, RN kuat atau semakin teliti pendefinisian

r koMgingkinan penerima akan dengan

argumen, o sen'smba
hna san%

il, sentral atau

mengevaluasi argumen tersebut, dan mungkin bereaksi emosional terhadap

klaim dari pesan tersebut.

Keterlibatan seseorang dalam elaborasi serta sejauh apa
keterlibatannya tergantung kepada motivasi diri, kemampuan serta peluang

untuk memproses (dalam pengertian\ menangkap dan memahami) sebuah



pesan program yang menjual klaim-klaim tertentu. Motivasi akan besar
ketika sebuah pesan berhubungan dengan tujuan dan kebutuhan masa Kkini
seseorang, sehingga pesan relevan kepada individu tersebut. Secara umum
dikatakan konsumen lebih termotivasi untuk memproses ketika mereka

semakin terlibat dalatm tema/topik masalah yang diangkat dalam pesan.

cepat, ketika suara

a pesan terganggu

dalam menyampaikan informasi tentang produk atau jasa yang di hasilkan
dari perusahaan. Perkembangan internet dan pemasaran digital memicu
perusahaan melakukan strategy digital dimana perusahaan hanya fokus
pada penjualan produk. Media sosial digunakan sebagai platform social
perusahaan dengan melakukan strategy digital. Social strategy sebagai

strategi  komunikasi untuk menyampaikan pesan yang bertujuan



menyampaikan informasi, mempengaruhi, menghibur yang dilakukan

secara dua arah untuk membangun hubungan yang berkelanjutan.

Social strategy digunakan dalam promosi produk pada media sosial
karena merupakan sebuah intetgrasi agar hubungan perusahaan dengan

konsumen dan pelanggan dapat terjalin dengan baik. Strategy digital

digunakan perusahag produk dengan cara

digital dalam
atau sekedar
enolak tawaran

bdia sosial adalah

yansdfawﬁrﬁla W%I strg#fqgy lebih pada promosi
prdsell  yaitu™ Stfategi promosflf yang diterapkan untuk

mendukung terjadinya penjualan atau akuisisi konsumen dan penetrasi

dan pesan

pasar. Biasanya berorientasi pencapaian tujuan pemasaran jangka pendek.

Social strategy menekankan pada membantu menjalin hubungan

melalui media sosial baik hubungan terhadap saudara, teman, bahkan



pelanggan sekalipun. Social strategy dapat digunakan untuk meretensi

pelanggan dengan biaya yang tidak mahal.

Mokolaj Jan Piskorski (Social Strategy That Work, 2011:4) juga
mengatakan bahwa social strategy menciptakan atau meningkatkan

hubungan seperti pada platform sosial yang ada dengan memperkenalkan

disampaik haanFaMAOﬂer“'aIAPﬁrﬁada fcial strategy cenderung

softsell untu enjalin hubungan dan _mepmbina hubungan terhadap

pelanggan.

Membangun social strategy bukan hanya fokus pada bisnis
(informasi  bisnis) tetapi lebih kepada bagaimana memperhatikan
kebutuhan sosial pelanggan seperti berhubungan dengan teman lama,

saudara atau menghubungkan satu dengan yang lain sehingga menjadi



sebuah hubungan pertemanan bahkan sebuah komunitas. Prinsip dari
social strategy untuk membangun dan memperkuat hubungan dalam
melakukan pekerjaan maupun perusahaandan dapat mengurangi biaya

yang di keluarkan.

Social Strategy memegang 4 prinsip inti: (Social Strategies That

Social Strategy yang dilakukan oleh perusahaan pariwisata

merupakan cara pelaku bisnis pariwisata melakukan pendekatan dan
pengembangan strategi sebagai platform sosial dan dapat mengetahui
nilai-nilai dan kebutuhan sosial pelanggan untuk menentukan strategi

pemasaran lainnya.



1.6.

Operasionalisasi Konsep

Social strategy melalui strategy impact dan social impact pada media
sosial untuk promosi produk pariwisata Daerah Istimewa Yogyakarta

merupakan sebuah strategi yang dilakukan oleh beberapa pengelola pariwisata

maupun pelaku bisnis pariwisata di Yogyakarta.

menghasilkan sebuah komunitas online dan juga offline dengan tujuan
memajukan pariwisata Yogyakarta dan memperkenalkan produk dari masing-

masing pelaku.

Strategi promosi yang dilakukan dengan melakukan social strategy

melalui strategy impact dan social impact pada media sosial. Promosi



dilakukan dengan membuat pesan persuasi pada media sosial yang dilakukan
oleh masing-masing pelaku pariwisata untuk mendapatkan respon positif dari
target audiens sehingga menghasilkan relawan yang meneruskan pesan

tersebut kepada follower masing-masing audiens.

Social Strategy

1.6.1.

femasaran dalam

menyamXgikan E tentartg Brand ta prgluk yang dimilikinya
diperlukan Sgategi Mi |Bweg

pukan menjadi media yang utama sebagai alat

L“media Jang berkembang saat ini.
Media yang digunakan
untuk mengkomunikasikan sebuah pesan. Pengaruh budaya pada
komunikasi oleh teknologi yang di picu oleh new wave teknologi (Kotler,
2010: 5-7):

“New wave teknologi yaitu yang memungkinkan tentang
konektifitas dan interaktivitas antar individu dan kelompok. New



wave teknologi meliputi tiga kekuatan utama yaitu computer dan
telpon genggam yang murah, internet murah dan open source.
Teknologi ini memungkinkan seseorang untuk mengekspresikan
dirinya dan berkolaborasi dengan orang lain. Kemunculan new
wave teknologi ini menandai suatu era yang disebut oleh Scot
Mcnealy direktur utama Sun Microsystem sebagai masa partisipasi.
Dimasa partisipasi orang membuat ide, berita,dan hiburan
sekaligus mengkonsumsinya. New wave teknologi memugkinkan
seorang konsumen menjadi prosumer”.

sosial adalah
k menghindari

digunakan u D8si melalui blog, dan situs

jejaring sosial. (sumber: https://books.google.co.id/books).

Media sosial merupakan perubahan terbesar sejak revolusi industri
dan menjadi pusat dari berbagai marketing strategis. Customer mempunyai
langkah baru untuk mencari produk dan layanan melalui tolls yang ada

seperti product review sites, ratings, discussion groups, facebook, petition,



blogs, mobile price

comparison

application

You tube

(apps),

demonstrations dan flickr photos.(Smith,PR dan Zook,Ze, 2011:9).

Media sosial tidak hanya sebagai alat pemasaran, tetapi sangat

efektif sebagai langkah baru dalam menjalankan bisnis. Pemilihan media

sosial sebagai media baru untuk promosi didasarkan pada perubahan

karakter yang dimiliki g
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menyatakan
teori, media
erupakan media
yangfdari banyak orang
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gfagai media hati dari
gt rusahaan untuk
Organisasi  customer.
Komunikasi lebih baik
dilakukan dari satu
orang ke satu orang.

Model Promosi massal

Model promosi yang

Secara personal lebih

dengan menekan pasar | lebih intim dan | memungkinkan dengan
dilakukan dengan | media baru karena
menyesuaikan  pasar | teknologi pada monitor
pengguna web dipilih sebagai sesuatu
yang sesuai dengan
konsep one to one
(deighton,1996)
Monolog Dialog Dapat terjadi
komunikasi interaktif
karena adanya




feedback langsung

Branding Komunikasi Dilakukannya aktifitas
pemasaran komunikasi dapat
meningkatkan

keterlibatan pelangga
dalam  membesarkan

brand dengan

sendirinya.
Menggunakan cara | Menggunakan cara | Point pentingnya
berfkir hukum | berfikir hukum | adalah dengan menarik
penawaran P v perhatian pelanggan
Customer sebagaj sebagai | Customer dapat
target memberikan input

lebih tentang produk
dan pelayanan

ebih  mendengarkan

pndapat dan
Racamnya dari
daripada

mereka

sebagai target

telah

ERAK;“WM tama dari komunikasi

lah sebagal berikut (Norman, 199®:

1. Awareness: Mempelajari target audience dan segmen pasar untuk
membangun dan menentukan tingkat kesadaran masyarakat pada
produk yang di pasarkan sesuai dengan tujuan pemasaran.

2. Perception: Menambah tingkat kesadaran produk kepada

masyarakat atau customer. Meningkatkan persepsi positif dan



mengurangi  persepsi  negative terhadap produk maupun
perusahaan.

Information: Memberi informasi interaktif tentang pengetahuan
produk dan juga merek. Bagaimana untuk mendapatkan produk

melalui pesan-pesan kreatif yang berdampak pada penerimaan

pesan tersebut.

dan perekonomian dapat
mempengaruhi persepsi terhadap produk, merek atau perusahaan.
Menjaga reputasi dengan memberikan manfaat dan memberikan
informasi penting tentang hal tesebut kepada konsumen potensial.

Remind: Pada kenyataannya bahwa produk yg ditawarkan tidak penting

bagi pelanggan dan mungkin akan tertarik merek lain. Pelanggan adalah



asset terbesar perusahaan dan harus terus di perhatikan agar hubungan

terus berkelanjutan.

Promosi dilakukan oleh perusahaan atau pemasar untuk
memberikan informasi tentang produk/merek serta mempengaruhi untuk

melakukan pembelian terhadap produk/jasa yang ditawarkan. Selain itu

meliputi 10 tahapan (Smith.PR dan Zook Ze, 2011:14-15):

1. Start monitoring and listening: Melakukan strategi monitoring
terhadap brand dan pesaing guna mendapatkan informasi tentang
dampak, pengaruh pada marketplace dan influencer (termasuk

jaringan, blog yang berpengaruh, kelompok diskusi dan social



network lainnya). Mendapatkan opini dari konsumen tentang
produk, perusahaan dan kompetisi yang ada.

2. Set priorities and goals, and don’t try to cover to cover all social
media outlet: Membuat prioritas dan mempunyai tujuan yang pasti
dalam penggunaan media sosial dalam hal ini positioning,

membangun brand, ggpess dan lain sebagainya.

3. : W, pesan sesuai dengan yang
8). Membagi guide line

pengulangan pesan

6. Commit time and resourcesate: Konsisten terhadap konten yang
disampaikan dam memberi pelatihan, briefing, serta motivasi

kepada sumber daya (baik agency atau in house).



7. Contantly promote social media: Memberi informasi tentang
media sosial yang dimiliki perusahaan baik secara online maupun
offline.

8. Integrate online and offline events: Tim promosi (marketing)

online dan offline harus terintegrasi dan saling mengetahui

Penggunaan strategy impact model dalam menyampaikan pesan
persuasi merupakan rangkaian kegiatan dari sebuah organisasi yang
meliputi penetapan gagasan, perencanaan dan eksekusi dalan periode
tertentu dengan tim kerja sebagai pelaksana gagasan yang dilakukan

dengan taktik untuk mencapai tujuan secara efektif.



Michael Molenda, Indiana University and James A. Pershing,
Indiana University menyatakan dalam penelitiannya “The strategic Impact
Model adalah penggambaran secara khusus karakteristik integrasi

intervensi instruksional dan non instruksional dengan melakukan

development process .

promosi 3 oo Uy : banyak orang akan

membicarakan tempat pariwisata yang telah dipromosikan dimedia sosial.

Social Impact Theory di kenalkan oleh Bibb Latane pada tahun
1981 dengan terlibat aktif untuk mencoba memahami pengaruh orang lain
terhadap perilaku sosial. Menurut Bibb Latane, Social Impact Theory

merupakan salah satu aplikasi praktis yang dapat digunakan sebagai



strategi dengan berpartisipasi aktif di media sosial seperti twitter,
facebook, LinkedIn dan lain sebagainya. Seseorang dapat merespon

pengaruh sosial secara berkala atau meningkat melalui:

— Strength adalah seberapa besar/penting pengaruh individu atau

kelompok dalam mempengaruhi orang lain.

— Immediacy ag e suatu peristiwa yang terjadi

L peristiwa yang dilakukan

berbeda o%g intj‘/FsMaﬁ “ikﬁwﬁnﬁkan Plan diimplementasikan

secara terpallu dengan disertai kegiatag anajemen yang tepat.
Selanjutnya implementasi dilakukan melalui media sosial yang sudah
menjadi bagian dari alat promosi dengan jangkauan global dan biaya yang
relative murah. Sosial media memberikan kesempatan interaksi langsung
dan membangun hubungan secara cepat, bebas dan tanpa batas ruang dan

waktu.



Sosial strategy dilakukan pada media sosial dengan melakukan
strategy impact maupun social impact dengan mengacu pada pesan yang

disampaikan pada media sosial.

1.7. Metoda Penelitian

1.7.1. Desain Penelitian

dimens®imensi,

dalam kon%gp yar;jdfe

Deskriptif ditjukan untu

gfai pengamat. Penelitian

WARKNY

1. Mengumpulkan informasi aktual secara rinci yang melukiskan
gejala yang ada.

2. Mengidentifikasikan masalah atau memeriksa kondisi atau
praktek-praktek yang berlaku.

3. Membuat perbandingan atau evaluasi.



4. Menentukan apa yang di lakukan orang lain dalam menghadapi
masalah yang sama dan belajar dari pengalaman mereka untuk
menetapkan rencana dan keputusan pada waktu yang akan

datang.

Penelitian deskripsi kualitatif menurut Mayer dan Greenwood

1 kasus untuk menjawab
tujuan dari ¥ ara terperinci mengenai
studi kasus pelaksanaan social strategy melalui strategy impact dan social
impact pada media sosial untuk promosi produk pariwisata Yogyakarta
dengan keadaan sebenarnya. Hal ini menggunakan berbagai sumber data

(sebanyak mungkin data) yang bisa digunakan untuk meneliti,

menguraikan, dan menjelaskan secara komprehensif berbagai aspek



individu, kelompok, suatu program, organisasi atau peristiwa secara
sistematis. Lawrence Stenhouse, (1984) mengistilahkan hasil tersebut
dengan catatan kasus namun dalam praktik penyebutan laporan akhir

dengan studi kasus (Norman K.Denzin&Yvonna S. Lincoln, Handbook

Qualitative research, 2009, hal-300).

1.7.2. Situs Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis social
strategy melalui strategy impact dan social impact pada media sosial
untuk promosi produk pariwisata Yogyakarta. Oleh karena itu situs

penelitian dilalkukan di Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY) yang sedang



1.7.3.

1.7.4.

melakukan banyak promosi pariwisata baik yang belum terekspose

maupun yang sudah terkenal sekalipun.

Yogyakarta dipilih sebagai situs penelitian karena perkembangan
dan minat media online begitu tinggi dan sebagian besar pelaku pariwisata

maupun wisatawan sudah menggunakan media sosial untuk eksistensi diri

maupun bisnis.

ini maka subyek
bisnis pariwisata
sat&kuliner, hiburan
onvensi, Expo),
ian terdiri dari
¥ Wirawisata Goa
fan beberga pelaku pariwisata

EHARKNS

Strategy.

yang suda mele:’l akan Digital Strategy

maupun Socid
Jenis Data

Data yang dipakai dan diperoleh peneliti dalam penelitian ini
adalah data yang berupa hasil wawancara (dept interview) yang berupa
data kualitatif yaitu data yang berbentuk kata-kata atau pernyataan-

pernyataan verbal, bukan dalam bentuk angka.



Menurut Miles&Huberman (Metode Penelitian Sosial, Dr.Uber
Silalahi, MA; 284-285) “Data kualitatif merupakan sumber dari deskripsi
yang luas da berlandasan kukuh, serta memuat penjelasan tentang proses-
proses yang terjadi dalam lingkup setempat. Dengan data kualitatif kita
dapat mengikuti dan memahami alur peristiwa secara kronologis, menilai
11N gy

sebab akibat dalam pikiran orang-orang setempat, dan

kualitatif lej %N& g aa| ita untuk memperoleh

p@lan v g Ak aif iy ayan untuk membentuk
Sy :

1.7.5. Sumber Dat®

Data kualitatif merupakan sumber dari deskripsi yang luas dan

Sumber data yang digunakan adalah sebagai berikut:



1.7.6.

Data Primer

Data primer disini adalah data yang didapat dari hasil jawaban
yang diberikan oleh narasumber dari hasil wawancara. Data primer berupa
pernyataan-pernyaaan, intrepretasi, kegiatan, dan peristiwa yang dilakukan

oleh pelaku pariwisata dalam mempromosikan produk pariwisata

Yogyakarta. Data pri

wawancara depg# &“Sl\ﬁgfpt epala bagian promosi dinas

\den DBl par%

og®ang digtmgkan dalam penelitian ini adalah hasil

perti Edu Hostel, Tour

en pelak "7 salA, PEPMBle., 3 i gin, internet yang

di belkaitan lasurd ﬁaé\ - iwgBata yang menjadi

obyek elitian ini. Penulis

juga memp Iajari's!?

s

tulisan yang Perkaitan

% lam pené

aporan g

afﬁ qere

salah Sociajfstrategy melalui strategy

dari buku buku serta

impact dan social impact pada media sosial untuk promosi produk

pariwisata Yogyakarta.

Teknik Pengumpulan Data

Penelitian ini menggunakan dua tehnik pengumpulan data yaitu

wawancara mendalam (Indepth interview). Penentuan narasumber yang



digunakan pada penelitian ini yaitu dengan melakukan wawancara
mendalam dengan orang-orang yang memang berkompeten di bidang
pariwisata maupun perwakilan dari pelaku pariwisata serta komunitas

yang tergabung dalam social strategy promosi pariwisata Yogyakarta.

Wawancara yang dilakukan dan diperoleh langsung dengan

1.7.7.

Analisis data kualitatif menurut Miles&Huberman (Metode
Penelitian Sosial, Dr.Uber Silalahi, MA; 339-334) terdiri tiga alur kegiatan
yang terjadi secara bersamaan, yaitu reduksi data, penyajian data dan

penarikan kesimpulan/verifikasi.



Pengumpulan
data

Penyajian

data

Reduksi
data

Kesimpulan
Penarikan/verifikasi

Sumber: Mi#¥ . o i al, Dr.Uber Silalahi, MA)
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Rat  unt ulasi, infrpretasi terbatas untuk

memberikan satu deskripsi komprehensif dan akurat.

dengan tu

inferensi

1.7.8. Kualitas Data

Pengumpulan data bersifat menggabungkan dari tehnik

pengumpulan data dan sumber data yang telah ada. Peneliti hanya



melakukan pengumpulan data, mereduksi, menarik kesimpulan dari

sumber data yang telah ada.




