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PENDAHULUAN 

 

Penetapan 10 destinasi prioritas ini merupakan amanat Presiden, melalui surat 

Sekretariat Kabinet Nomor B 652/Seskab/Maritim/2015 tanggal 6 November 2015 

perihal Arahan Presiden Republik Indonesia mengenai Pariwisata dan Arahan 

Presiden pada Sidang Kabinet Awal Tahun pada tanggal 4 Januari 2016 (Agmasari, 

2019).  Namun demikian, di era industri 4.0  dunia pariwisata dihadapkan pada 

kompetisi yang semakin ketat dalam pemasaran, pengembangan produk, dan 

diversifikasinya (Warmayana, 2018).  

Hal ini patut menjadi pertimbangan dalam pengembangan destinasi prioritas dan 

perlu didukung oleh teknologi sebagai strategi promosi pariwisata nasional. 

Terlebih, sejak tahun 2019 dunia mengalami pandemi,  promosi konvensional 

menjadi kurang relevan dikarenakan aktivitas manusia menjadi berpusat pada 

berbagai layanan digital dan platform daring. Pergeseran ke dunia digital ini 

segera disadari oleh pemangku kepentingan industri pariwisata (Kementerian 

Pariwisata dan Ekonomi Kreatif/Badan Pariwisata dan Ekonomi Kreatif Republik 

Indonesia, 2021). 

Ketersediaan informasi dunia pariwisata digital menjadi suatu keniscayaan, 

khususnya bagi konsumen maupun produsen yang terlibat di dalam industri 

pariwisata tersebut. Komunikasi melalui berbagai saluran digital menjadi semakin 

penting karena memungkinkan para konsumen dan produsennya untuk 

berinteraksi di dalam proses pemasaran (C ̧izmeci & Ercan, 2015). 

Beberapa informasi di atas melatarbelakangi penelitian tentang komunikasi 

pemasaran digital destinasi wisata, khususnya di 3 (tiga) super destinasi wisata yaitu 

Yogyakarta, Labuan Bajo dan Likupang. Hasil penelitian melalui pengolahan data 

digital menggunakan aplikasi penarikan dan olah data bagi media sosial, diikuti 

penelitian lapangan, menghasilkan suatu model tentang komunikasi pemasaran 

digital yang dikemukakan berikut ini: 
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PENJELASAN MODEL  
KOMUNIKASI PEMASARAN DIGITAL DESTINASI WISATA 

 

Model komunikasi pemasaran digital destinasi wisata merupakan abstraksi 

dari apa yang terjadi ketika para pemangku kepentingan suatu destinasi 

wisata saling berpartisipasi di dalam suatu media digital, khususnya media 

sosial.  

Dari model ini terlihat, ketika suatu destinasi wisata melalui akunnya dapat 

menjangkau akun selebriti atau orang yang terkenal atau mashur, biasanya 

merupakan sosok yang populer di dunia hiburan. Para Selebriti ini 

merupakan influencer makro, yaitu akun yang memiliki pengikut dalam 

jumlah besar. Para selebriti yang juga adalah influencer makro ini 

merupakan titik penghubungan utama (nexus) antara destinasi wisata 

dengan para pemilik akun di media sosial lainnya, termasuk pada influencer 

messo dan mikro, yaitu akun yang memiliki pengikut dalam jumlah sedang 

dan jumlah kecil.  

Keberadaan influencer messo dan mikro ini tidak dapat dianggap sepele, 

karena walaupun jumlah pengikutnya di bawah pengikut dari akun selebriti 

atau influencer makro, tetapi mereka memiliki pengikut yang lebih akrab, 

dan berpotensi untuk lebih berpengaruh dalam menyebarkan informasi di 

lingkungan media sosialnya, dan membentuk pesan-pesan elektronik “dari 

mulut ke mulut” atau lebih tepatnya dari “akun ke akun”. Mereka saling 

memproduksi dan mengkonsumsi pesan-pesan komunikasi pemasaran 

digital (Çizmeci & Ercan, 2015), lebih jauh mereka juga saling 

mendistribusikannya. 
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