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Penelitian ini terdapat beberapa pihak pelaku pariwisata Yogyakarta yang

g0 dilakukan dengan menggunakan

dan desa wisata

Bapak DRgo seJnfiMepﬁaRbﬁi“%ma an Dinas Pariwisata

Yogyakarta

. Edu Hostel diwakili Bapak Andre Yahya sebagai Direktur Operational

Ibu Lija Angraini selaku pemilik toko oleh-oleh Maryamku.

Strategi Komunikasi Pelaku Pariwisata Yogyakarta

Daerah Istimewa Yogyakarta sebagai kota pariwisata mengalami

perkembangan pesat yang diikuti oleh perkembangan pelaku bisnis pariwisata



baik dari kuliner, perhotelan, persewaan kendaraan, penerbangan, pusat oleh-oleh
bahkan destinasi wisata atau objek wisata tidak hanya tertuju pada keraton dan

candi-candi yang selama ini lebih dikenal oleh wisatawan.

Pembukaan obyek wisata baru dan pembenahan infrastruktur yang

dilakukan baik secara mandiri maupun oleh pemerintah membuat pariwisata

X dikarenakan
sendiri. Wisata
ghgan, ecowisata,

lain sebagainya. Paw npanyai strategi komunikasi
untuk promosi produk masing-masing baik secara langsung maupun tidak

langsung.

Pengenalan pariwisata dilakukan beberapa cara atau strategi komunikasi
seperti bekerjasama dengan beberapa media cetak dan elektronik untuk meliput

obyek wisata.



“Pelaku pariwisata dan wisatawan membutuhkan media informasi untuk
memperoleh apa yang di butuhkan. Daerah pariwisata dapat di ketahui
oleh wisatawan baik dari produk kulinernya, obyek wisata, penginapan
dan lainnya melalui sebuah promosi yang dilakukan oleh pelaku
pariwisata”. (Lija Angraini — Toko Oleh-oleh “Maryamku’)

Pemerintah bekerjasama dengan para pelaku pariwisata melakukan

pariwisata yang ada di P akag ﬁera N/ iwisata yang diselenggarakan

oleh pemerintah may bisnigpari gsia baik dalam negeri dan
luar negeri juga : “Qlasing-masing pelaku
bisnis pariwi J % psikan produk yang

emasaran Dinas

Pariwisata RYogyakayia [ nen;. al-hal  yang di

adalah te ' BNg d ' d I ada atraksi dan lain-
lain, yang kY ua ﬁBa tafy itu 2 hal tersebut daya
tarik wisata an event. ga adalah filitas, hotel ada 70 hotel
barbintang jw¥a Jamberapa kali penerbangan,
shuttle bus, imigrasi. Kelima paket tersebut kita sosialisasikan Melalui
media sosial maupun leaflet, maupun film saya....... pasti berhubungan
dengan hal itu”. (Bapak Dino-Dinas Pariwisata D1Y)
Peran Dinas Pariwisata Yogyakarta dalam membangun komunikasi
strategis melalui kerjasama dengan beberapa Negara seperti china, jepang, Ingris

dan lain sebagainya melalui komunitas tour agent dan beberapa media yang ada di



Negara tersebut untuk melakukan kunjungan ke Yogyakarta dan memberi fasilitas

agar mereka menulis tentang Yogyakarta secara luas.

“Di China itu tidak ada dengan google jadi berbeda penggunaan media.
Tidak bisa menggunakan media tersebut jadi harus menggunakan media
lain. Kami bekerjasama dengan China dan Ingris juga cukup besar jadi
cukup bagus untuk perkembangannya. Funtrip datang dari berbagai
media dari china. Funtrip dari china datang kemudian mereka melakukan
foto dan kemudian mereka g#Mgkukan pengambilan film di jogja utk di
Dino-Magas Pariwisata DIY)

4, menfasilitasi.
ot : gl T | komunitas off-
supaya mereka
endiri. Jadi itu
i jeli pelaku dan
a di situ. Pelaku

ggan dinas pariwisata

Pelaku biWgis pSU\F

Jug bﬁeﬁsqa
membuat event bejkala darmeAaB komunitasg@dan melakukan strategi
komunikasi dengan membuat beberapa account media sosial yang bersinergi
antara pelaku bisnis pariwisata baik dari hotel, persewaan kendaraan, pengelola
obyek wisata, kulinari, toko oleh-oleh bahkan dengan pengurus komunitas

pariwisata yang sudah ada di Yogyakarta.



Media promosi yang digunakan selain media elektronik dan cetak, juga
menggunakan media online. Digital strategy sedang booming sehingga
memaksimalkan internet dan media sosial sebagai media promosi menjadi sebuah
strategi yang terkini untuk dilakukan oleh pelaku bisnis pariwisata Yogyakarta.

..selain media convensional dan media elektronik.....media sosial hanya

dlgunakan sebatas penyagg mformaswecara umum yang mampu
menarik orang mengg®sS inforl yang lebih komplit di website”

(Dimas Wuragil — & gﬁgkmﬁ! pnsultan desa wisata)

line

Penggunaan

promosi pfiwisata Yogyakarta
yang memanfaatk®g med‘rr ﬁ sﬁktro
dengan membuat apfkasi softwa eé erisi tentang

bagaimana mendapatkan atau memilih paket wisata yang menarik melalui aplikasi

maupun digital media

nformasi Yogyakarta dan

tersebut.

“Kalau kami pikir dari awal kami sudah menerapkan hal itu sampai
contohnya dengan aplikasi android....... Aplikasi seperti apa yang di
lakukan pakai atau di buat? Aplikasi ini berisi informasi tentang tempat
wisata di kota jogja, info transport dan hotel dari bintang sampai losmen.
Aplikasi informasi melalui android tersebut memudahkan pengguna



android dalam mencari informasi wisata dan penunjangnya”. (Ardian —
TourBaliJava)

Selain aplikasi software yang dibuat oleh pelaku bisnis pariwisata maka
Dinas Pariwisata Yogyakarta menyiapkan Tourist Information Center (TIC)

sebagai garda utama informasi pariwisata Yogyakarta.

“Kami memiliki TIC (tougg#sgnformation center) Jadi nanti kedepan
namanya TIC menjadjgiaman T informasi...termasuk TIS, tourist
( mOD/ a yang dilakukan di luar dan

k memperkenalkan
bajif jr rrB aﬁ sugh lama dikenal oleh
enggunakan & media denglih menggunakana aplikasi

media sosial yang sudah ada dan berkembang seperti twitter, facebook, instagram,

masyarakat dengan

path, line, yang terhubung dengan website pelaku pariwisata.

3.2.  Promosi pada Media Sosial

Promosi pariwisata Yogyakarta dilakukan dengan beberapa cara dengan

menggunakan beberapa media promosi yang ada seperti leaflet, film dokumenter,



kerjasama dengan media-media luar negeri. Proses promosi dilakukan dengan
menggunakan aplikasi media sosial yang sudah berkembang di Yogyakarta
maupun membuat aplikasi khusus sebagai sarana informasi seperti TIC (Tourist
Information Center) dan TIS (Tourist Information Service) yang diharapkan dapat

menjawab kebutuhan wisatawan pada saat berwisata ke Yogyakarta.

biatan yg® ada di jogja,
gupun f@m saya, pasti

“Promosi berkembang sesuai dengan kemajuan teknologi, jika dahulu
pemerintah  daerah hanya melakukan promosi dengan tour
mempromosikan destinasi wisata kotanya melaui lewat pameran saja saat
ini hal itu dapat dikombinasikan dengan pemanfaatan teknologi online
seperti web, social media yang mana jangkauannya lebih luas dan
informasi tersebut dapat di akses tanpa terbatas oleh waktu dan siapa
sasarannya. Artinya masyarakat dari kalangan apa saja dapat lebih
menerima informasi ini dengan sangat mudah dan lebih efektif ” (Aditya —
Resmile Motor)



Promosi pariwisata melalui media sosial dilakukan sesuai dengan prime

time dengan sasaran utama terjadi engagement. Media sosial memiliki sifat

komunikatif dan interaktif sehingga tepat digunakan sebagai sarana promosi

pariwisata. Pengguna media sosial dapat memerikan dan mendapatkan informasi

secara detail terhadap pengaksesnya. Keunggulan yang lain dari media sosial

2B

sebagai media promosi pariwisata

3. Banyak kantong

Backpack dengan banyak kantong memungkinkan kita untuk
membagi barang bawaan kita jadi bagian-bagian (cont) AT
#backpack

s+ EDU Hostel Jogja

) .

yang berhub dengan kita saat ;
seperti sirkulasi udara, bantalan, dan kelenturan AT #backpack

= EDU Hostel Jogja

)it

2. Back System
Back system adalah sistem/konstruksi dari backpack yang
bersentuhan langsung dengan punggung kita (cont) AT #backpack

h terjadinya reaksi cepat atau langsung



Media sosial menjadi penting dan sarana promosi yang efektif dan murah
sehingga banyak digunakan oleh pelaku pariwisata. Interaksi pelaku bisnis
pariwisata dengan follower di media sosial memudahkan untuk menyampaikan
promosi berupa pesan pesuasi maupun informasi yang menjadi kebutuhan

wisatawan.

konsumen (wisatawa . esann yaing al an selain memperkenalkan
produk secara hardsell juga juga memberikan informasi yang lengkap tentang
obyek pariwisata maupun kegiatan yang ada di Yogyakarta.
“Strategi kami di social media dengan me review obyek wisata yang baru
lengkap dengan foto-foto nya...hal itu untuk menyaring juga konsumen

konsumen yang sensitive dengan harga, bahwa paket wisata kami ada
klasnya tersendiri. (Ardian — TourBaliJava)



— #LJ @LiburanJog;
_I- i“ » View di Kaki Bukit Menoreh ~ spot menarik u/ piknik..
Pemandangan sawahnya menakjubkan :)

- HLJELL
; .. » Pantai Wediombo ~ Desa Jepitu, Girisubo, Kab. Gunung Kidul »

informasi sedetail T a pengaksesnya. Selain itu fast

respons juga menjadi salah satu keuunggulan yang kerap digunakan

dalam promosi dengan social media”. (Aditya — Resmile Motor)

Media sosial merupakan media promosi yang menjanjikan untuk
pariwisata Yogyakarta dengan impact social yang besar dan cepat pada pengguna

media sosial itu sendiri. Selain awareness yang terjadi, promosi yang dilakukan

melalui media sosial seperti getok tular atau Word Of Mouth yang bisa



mempengaruhi satu sama lainnya. Edukasi produk, informasi kegiatan bahkan
berupa konten iklan bisa langsung di baca oleh pengguna media sosial sekaligus

dapat langsung mendapat tanggapan atau respon baik positif maupun negatif.

3.3.  Strategy impact dan social impact media sosial

Kegiatan pelaku bisnis pariyg#a yang meliputi rangkaian sebuah produk

b dari china datang
mereka melakukan
a cina. mantan Miss

Indonesia d Dino-Dinas Pariwisata

DIY)
Faktor informasi yang disampaikan melalui media sosial mempengaruhi
wisatawan untuk berkunjung ke Yogyakarta dengan interaksi yang dapat
membangun hubungan secara cepat. Akan tetapi keragaman informasi dari pelaku

bisnis pariwisata menjadikan calon konsumen lebih sensitif terhadap harga.



“....namun rata rata calon konsumen dari social media lebih sensitive dengan
harga. Itu mungkin karena factor informasi yang beragam di social
media.(Ardian-TourBaliJava)
Aplikasi yang terhubung diantara Pelaku bisnis pariwisata dapat
meminimize sensitifitas dari pengguna media sosial dalam mengakses informasi

tentang pariwisata Yogyakarta begitu juga dengan produk yang di tawarkan oleh

pelaku pariwisata.

Yogyakarta
website jug

erhadap perilaku sosial
diaplikasikan sebagai strategi promosi dengan melihst social impact dari promosi
itu sendiri.
“Para pelaku pariwisata harus memahami konsep sadar wisata, dengan
konsep tersebut diharapkan para pelaku wisata dapat mengerti keinginan

wisatawan sehingga akan memberikan efek memorable yang berkesan
terhadap para wisatawn itu sendiri.”(Aditya - ResmileMotor)



Social impact menjadi sebuah aplikasi praktis dengan konten yang dapat
berpartisipasi aktif dengan pengguna media sosial seperti twitter, facebook, path,

instagram dan lainnya dapat merespon pengaruh sosial secara berkala dan

meningkat.

Interaksi yang terjadi mempunyai dampak yang baik dan mempunyai
kekuatan untuk mengetahui berapa banyak pengguna media sosial yang tertarik
dan terjadi interaksi langsung tentang produk yang di tawarkan.

“....contohnya apa yang kita unggah menjadi dampak sosial yang tinggi dan

menimbulkan minat bagi touris dan membuat tempat oleh-oleh semakin marak
dan beragam. Bukan bicara tentang bakpia lagi atau gudeg.... Nah ini kan



sebuah strategi bisnis, promosi dan berdampak pada sosial. ” (Lija Angraini —
Toko Maryamku)

6 months ago

v A L gja
. PaketWisata #LI» Village Cycling &
ﬂ Crafting di kawasan Borobudur »

cepat, bebas dan tanpa batas ruang dan waktu menjadi kebiasaan yang dapat
meningkatkan pengetahuan terhadap produk dan jasa yang ditawarkan dalam

hal ini adalah produk pariwisata Yogyakarta.



3.4.  Social strategy yang dilakukan pelaku Pariwisata Yogyakarta

Social Strategy yang dilakukan oleh perusahaan pariwisata merupakan
bagaimana 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.

“....Menggunakang#erne dia¥glal (marketing 3.0), Roadshow
pariwisata antg : ﬁ jnoagget dan Aplikasi Software.”

f\ %n Pariwi

an pengfuna media online

mengakses infor

i yar;’!d Lﬁ memb kan informasi kembali
kepada pengikutnya @ollower) entaﬁ BI’IWIS&I& Yog\lkarta.

Banyaknya media yang meliput tentang obyek wisata Yogyakarta terutama
wisata alam dan advanture membuat meningkatnya pilihan-pilihan obyek yang di
tawarkan. Pelaku pariwisata membuat strategi praktis dan ekonomis untuk
mengemas paket-paket wisata melalui berbagai promosi di media sosial sehingga

pesan yang disampaikan bukan hanya produk yang di tawarkan melainkan



pariwisata secara luas. Pesan yang awalnya berupa pesan singkat atau hardsell
dikemas menjadi sebuah informasi yang menarik untuk di ikuti oleh wisatwan
atau calon wisatawan.
“di....sosial media itu, konsumen cenderung sensitive dengan harga (info
hardsell), tapi jika konsumen diberikan info oleh temannya maka dia lebih

percaya dengan temannya bahkan tanpa memperhitungkan harga
sekalipun. (WOM). Semug dasarkan experience dari teman atau

sosial dengan
au followernya

Jyuiia meagia <0 $tperti chek in, dan ajang
narsis itulah yang bisa kita gunakan sebagai langkah promosi lainnya.
Seperti memberi informasi tentang event yg ada di Yogyakarta, atau event
yang ada di edu hostel dengan komunitas tertentu yang di tautkan ke web
mereka atau sosmed mereka . (Andre Suryana Yahya — Edu Hostel)

Pelaku bisnis pariwisata merespon follower-nya dengan mengunggah
kembali saat mereka chen-in atau memberikan testimoni dalam waktu yang

hampir bersamaan otomatis informasi tempat, produk dan obyek pariwisata dapat



diakses pengguna media sosial yang menjadi follower dari wisatwan. Re-post
yang dilakukan pelaku pariwisata sebagai penghubung kepada pengguna sosial
media agar informasi yang diunggah menjadi sebuah promosi yang praktis dan

murah.

b

BAKPIA B

buat konten bersama

Komunitas erbe@f‘mrﬂoﬂinhw%

seperti Liburan Jog ggja Update, yang awalpya ldalah konten independen
menjadi sebuah konten yang menghimpun komunitas online. Komunitas online
berkembang menjadi komunitas offline yang membuat perencanaan promosi
bersama dengan berbagai taktik yang dikemas dengan sebuah event (kegiatan) dan

menghubungkan antara wisatawan, pelaku pariwisata, dan bahkan media cetak

maupun elektronik.



Social Strategy sebagai promosi pariwisata dapat membantu para pelaku
bisnis pariwisata saling bekerjasama untuk memajukan pariwisata Yogyakarta.
Dengan social impact dan strategy impact sebuah promosi bisa saling terkait

antara pelaku bisnis pariwisata satu dengan yang lainnya.

Sebuah promosi tidak hanya sebatas promosi yang tidak hanya melihat

kita bisa kapan saja
angan yg kita mau.”

¥ pemenang. Pemenang

penulisan essay t&gtang Jt)

h ﬁ %ora
raBa Is dan wajil

baik kegiatan, tempat yang dikunjungi maupun kesan-kesan tentang Y ogyakarta.

penulisan essay diajeQl tour Yogyak live report melalui twitter

Semua kegiatan mendapatkan sponsor dari Edu Hostels, Goa Pindul,
Ayu Mandiri tour travel, Resmile Motor, Bakpiapia, TourBaliJava, Roemah
Pelantjong, Dagadu, Hotel Sheraton, Salaka Pondoh, Abirama. Social Strategy

diawali dengan bergabungnya pelaku pariwisata dalam satu komunitas



Liburan Jogja dengan melakukan kegiatan mengundang pelancong atau

wisatawan yang sudah ataupun belum pernah ke Yogyakarta.

Komunitas liburan jogja mengadakan kuis atau lomba penulisan essay

yang bercerita tentang jogja dan kuis tersebut dipublish melalui twitter.

Follower dari Liburan Jogja ataupun pelaku pariwisata yang mempunyai akun

Pelaku bisnis pariwisata melakukan social strategy tidak hanya secara
online tetapi diterapkan secara offline untuk dapat mencapai tujuan promosi
bersama yaitu mengenalkan Yogyakarta sebagai daerah pariwisata yang

mempunyai keunikan yang tidak sama dengan daerah lainnya.



