Perubahan Sosial

Komunikasi Anak Muda untuk Perubahan Sosial merupakan hasil
dari Konferensi Nasional Komunikasi Humanis (KNKH) ke-4 yang
diselenggarakan oleh Fakultas Ilmu Komunikasi Universitas Tarumanagara
pada November 2021.

Tema pokok komunikasi anak muda dan relevansinya dengan perubahan
sosial ditetapkan mengingat perkembangan teknologi, khususnya
teknologi komunikasi, membuka peluang bagi anak muda untuk makin
berperan di tengah-tengah masyarakat.

Peran penting anak muda dalam perubahan sosial masyarakat
terutama terwujud dalam proses perubahan dari masyarakat analog
ke masyarakat digital. Dalam konteks ini, mengetahui karakter mereka
dalam berkomunikasi menjadi kunci kesuksesan dalam membangun
perubahan sosial secara keberlanjutan.

Dalam bukuini, pengamatan dan refleksi ilmiah para dosen dan peneliti
dari berbagai universitas dikategorikan dalam tiga gugus tema:

e Anak Muda di Lorong Panjang Media Sosial
e Anak Muda dan Media Komunikasi
e Anak Muda dan Etika di Era Hibrida Media

Buku ini memberikan manfaat bagi masyarakat sebagai masukan
akademis dari bidang ilmu komunikasi bagi pengembangan generasi
muda, khususnya dalam konteks perubahan sosial, dan dapat menjadi
kajian penting bagi dosen, mahasiswa, peneliti, dan praktisi media.
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ejak ditetapkan menjadi daerah destinasi wisata superprioritas, Labu-
San Bajo terus berbenah diri agar pantas menyandang gelar sebagai ka-
wasan wisata kategori superpremium. Kategori ini terkait dengan fasilitas
dan pelayanan terbaik serta produk yang berkualitas untuk wisatawan.

Selama ini, Labuan Bajo sudah dikenal dengan wisata alamnya yang
sangat indah, tetapi belum dilengkapi dengan fasilitas yang mumpuni.
Oleh karena itu, dengan menjadi kawasan wisata super prioritas, pemba-
ngunan infrastruktur dan fasilitas pelengkap wisata lainnya semakin diga-
lakkan untuk memberikan kenyamanan bagi wisatawan, baik dari dalam
negeri maupun luar negeri. Pembangunan tersebut tentu saja harus diba-
rengi dengan promosi pariwisata yang tepat guna mengundang wisata-
wan datang ke Labuan Bajo.

Artikel ini ingin mendeskripsikan promosi pariwisata kawasan wisata
Labuan Bajo. Artikel ini merupakan hasil penelitian dengan metode studi
kasus dengan melakukan pengumpulan data melalui wawancara menda-
lam dengan beberapa pihak yang terkait dengan daerah wisata Labuan
Bajo, di antaranya dinas pariwisata daerah, para pelaku bisnis pariwisata,
dan juga wisatawan yang ada di Labuan Bajo. Hasil analisis data memper-
lihatkan bahwa promosi pariwisata yang dapat dikatakan berhasil adalah
dengan menggunakan Electronic Word of Mouth (e-WoM), terutama mela-
lui viral marketing, referral marketing, dan buzz marketing.
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Electronic Word of Mouth (e-WoM): Viral Marketing,
Referral Marketing, dan Buzz Marketing

Menjajakan barang, baik secara daring maupun luring, membutuhkan
pemasaran yang ciamik. Ragam alat dapat digunakan, dari yang konven-
sional hingga canggih teknologinya. Manakah cara yang paling ampuh
untuk menarik pelanggan agar mereka enggan melihat kiri kanan?
Electronic Word of Mouth atau yang kerap disapa e-WoM, dipantau
memang efektif sebagai alat pemasaran (Erkan, 2015), terutama untuk
membuat calon pembeli potensial melirik produk dan membawanya
pulang, atau jika secara online berarti check out barang yang ada di ke-
ranjang digital mereka, dan bila berbicara tentang dunia wisata, e-WoM
mampu menarik warganet untuk melakukan perjalanan wisata. Yudhistira
(2018) menyebutkan bahwa e-WoM adalah alat pemasaran di media sosi-
al, khususnya Instagram, yang digunakan untuk mempromosikan produk
atau objek wisata (Yudhistira, 2018). Dengan e-WoM, pembeli memper-
oleh informasi terkait produk dari seseorang yang telah merasakan atau
bersentuhan langsung dengan produk tersebut (Ariani, 2016), kemudian
membuat keputusan apakah dirinya ingin mengalami hal serupa.

Viral Marketing Loccal Collection Hotel Menuju
Popularitas

Pertumbuhan dan evolusi internet serta rujukan peer-to-peer elektronik
kini telah dianggap sebagai potensi yang besar bagi pemasar, untuk me-
laksanakan kampanye pemasaran viral. Kampanye ini memanfaatkan me-
dia sosial dan jaringan untuk mendorong pelanggan berbagai informasi
produk dengan rekan-rekannya untuk berbagi (Leskovec, Admic dan Hu-
berman, 2008) dalam Lekhanya (2014). Viral marketing mampu membantu
merek untuk tumbuh cepat dan murah, meski hal ini dianggap lebih be-
risiko daripada membangun merek berdasarkan relevansi dan hubungan
(Aaker, 2004) dalam Lekhanya (2014).

Menurut Dasari dan Anandkrishnan (2010) dalam Hamid, Kamarol-
zaman dan Suhaime (2017), pemasaran viral merupakan ide baru yang
memungkinkan teknologi word of mouth menyebarkan pesan pemasar-
an. Selain itu, konsep pemasaran ini juga memungkinkan terciptanya hu-
bungan yang hebat antara pemasar dan pelanggan.
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Pemasaran viral juga dapat dikatakan sebagai electronic word of mouth.
Keuntungan memiliki kampanye pemasaran viral adalah sebagai berikut:
mampu mengurangi biaya promosi, meningkatkan kredibilitas, mening-
katkan visibilitas, menurunkan interupsi dan peningkatan fleksibilitas
bentuk atau format (Eckler dan Rodgers, 2010) dalam (Hamid, Kamarolza-
man dan Suhaime, 2017).

Loccal Collection Hotel saat ini menjadi salah satu hotel yang diminati
di Labuan Bajo. Bukan hanya menjadi hotel sebagai tempat menginap
sementara, ada nilai lain yang ditawarkan. Hotel ini dianggap sebagai mi-
niatur Kota Santorini di Yunani, satu-satunya yang ada di Provinsi Nusa
Tenggara Timur (Martina, 2021).

Dengan ‘penampakan’ yang dianggap menyerupai pemandangan
Kota Santorini, hotel ini pun melejit dan populer di kalangan para travel-
ler. Hal ini terbukti dari jumlah pengikut di akun Instagram-nya, yang kini
sudah mencapai lebih dari 70 ribu pengikut. Berdasarkan hasil wawancara
dengan pemiliknya, Ngadiman, dia mengaku tidak pernah menggunakan
jasa celebrity endorser dan travel influencer dalam memopulerkan kebera-
daan hotel yang baru berdiri beberapa tahun lalu.

Menurutnya, popularitas yang dimilikiakun Instagram @loccalcollection
ini murni berdasarkan pemasaran viral yang dilakukan oleh pengunjung
hotelnya, yang membayar seperti halnya tamu pada umumnya. Diakuinya,
ada beberapa public figure seperti Raffi Ahmad, Baim Wong, grup band
Element, dan pasangan selebritas Ammar Zoni-Irish Bella, yang datang ke
lokasi hotel untuk membuat materi isi media sosial mereka. Karena tergo-
long makro influencer, dengan jumlah pengikut di atas 100 ribu akun, hal
ini mendatangkan manfaat bagi hotelnya. Artinya, unggahan content yang
menampilkan hotel tersebut di akun para selebritas itu mampu diketahui
secara real-time oleh seluruh pengikutnya.

Selain itu, tampilan dan suasana yang terbangun pada hotel tersebut
menjadi salah satu daya tarik pengunjung untuk datang menginap. Dia-
kui Ngadiman, tidak ada niat sedikit pun untuk menyamakan bangunan
dan konsep hotelnya dengan Kota Santorini saat didirikan. Bagaimana-
pun, cap atau stereotipe yang terbangun akan hotelnya memang demiki-
an adanya. Hal ini pun kembali mendatangkan manfaat bagi keberadaan
hotelnya yang dianggap sangat kekinian atau ‘instagramable’ (hasil FGD
dengan Ngadiman, 9 November 2021).
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Gambar 1 Tampilan akun Instagram @Loccalcollection

Fenomena itu menunjukkan salah satu bukti nyata suksesnya pema-
saran viral bagaimana internet memainkan perannya dengan apik untuk
menciptakan dan membangun brand reputation pada sebuah produk
atau jasa. Internet telah mengubah hubungan antar-perusahaan dan kon-
sumen ke tingkat interaktif, di mana internet mampu memberikan kesem-
patan kepada konsumen untuk mengomunikasikan pendapatnya.

Rekomendasi dan Testimoni: Referensi yang
Terpercaya

Salah satu bagian dari e-WOM yang juga tidak luput dari perhatian pema-
sar adalah referral marketing. Referral marketing didesain agar konsumen,
terutama yang mencapai kepuasan terhadap produk atau jasa yang di-
konsumsi, dapat memberikan referensinya dengan cara memberikan ko-
mentar ataupun review secara aktif pada berbagai platform media sosial
yang tersedia. Melihat dari sudut pandang pemasaran, referral marketing
ini bisa menimbulkan testimoni yang positif maupun negatif terkait de-
ngan produk atau jasa yang dipromosikan. Kesan positif muncul apabila
konsumen merasa puas terhadap produk atau jasa yang dikonsumsinya,
sebaliknya testimoni negatif muncul akibat kekecewaan yang dirasakan
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oleh konsumen terhadap produk atau jasa itu (Warsini, Rimnda, Mirati,
2019). Hal ini diperkuat juga oleh Goyette, Ricard, Bergeron, dan Marti-
cotte (2010) yang mengungkapkan bahwa referral dapat berupa informasi
positif maupun informasi negatif.

Konsumen industri pariwisata atau dalam hal ini wisatawan sering
mencari ulasan tentang daerah wisata dan segala fasilitasnya melalui in-
ternet dengan berselancar melalui situs web ataupun media sosial. Na-
mun, tidak jarang juga wisatawan mencari rekomendasi dari orang-orang
yang lebih tepercaya seperti teman-teman dan keluarga. Sering kali, wi-
satawan memutuskan untuk mengunjungi daerah wisata tertentu karena
pengaruh dari teman atau keluarga yang sudah pernah datang ke tempat
wisata itu. Dengan cerita dari pengalaman langsung yang sudah dialami
oleh orang-orang terdekatnya, ketertarikan wisatawan pada suatu dae-
rah wisata tertentu dapat tumbuh atau meningkat. Dalam hal ini, berda-
sarkan wawancara dengan wisatawan di Labuan Bajo, rekomendasi dari
teman dan keluarga yang didapatkan menguatkan keinginannya untuk
datang ke Labuan Bajo, apalagi ketika melihat unggahan di media sosial
teman-temannya tentang Labuan Bajo. Hal ini merupakan bentuk referral
marketing yang juga cukup berimplikasi bagi kedatangan wisatawan di
Labuan Bajo.

Rekomendasi dari para influencer, terutama influencer makro seperti
selebritas terhadap wisata Labuan Bajo, juga cukup membawa dampak
bagi kedatangan wisatawan ke Labuan Bajo. Dengan membagikan peng-
alamannya melalui media yang mereka punya, entah Instagram atau
kanal YouTube mereka, para pengikut para influencer makro ini pun bisa
mendapatkan testimoni tentang wisata Labuan Bajo, terutama tentang
wisata alam dan juga fasilitas seperti hotel dan restoran yang ada. Hal ini
pun terjadi pada hotel Loccal Collection yang selain memang viral juga
direkomendasikan oleh influencer makro seperti Raffi Ahmad dan Baim
Wong.

Dengung Promosi Labuan Bajo ala Buzz
Marketing

Salah satu primadona e-WoM yang bergema melalui media sosial adalah
buzz marketing. Seperti lebah yang berdengung, buzz marketing merupa-
kan proses di mana seseorang berusaha memberikan pengaruh kepada
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orang lain melalui pesan-pesan dari mulut ke mulut menggunakan tek-
nologi, media, dan kreativitas. Pesan-pesan ini mendorong individu un-
tuk berbicara, berbagi, dan menyebarkan informasi tentang suatu pro-
duk atau merek, ke titik yang dipandang menghibur, menarik, dan layak
diberitakan atau berbeda secara dramatis, menjadi pengalaman yang
menyenangkan untuk dibagikan secara menarik, cerdas, dan lucu, yang
kemudian menyebar dengan cepat, sehingga menciptakan dengungan
atau buzz.

Elemen kegembiraan yang menarik merupakan kunci dari buzz mar-
keting (Mohr, 2017). Pemasaran ‘Buzz’ diperkenalkan oleh Emanuel Rosen
sebagai istilah untuk menggambarkan minat, kegembiraan, dan antisipa-
si yang diciptakan di sekitar selebritas atau acara atau merek atau layanan
melalui pemasaran dari mulut ke mulut. Internet secara efektif memban-
tu memperbanyak ‘Buzz’ melalui media sosial seperti YouTube, Facebook,
Linked-In, dan Twitter. ‘Buzz’ bagaimanapun juga merupakan tujuan pe-
masaran viral di internet seperti yang dilakukan dalam hubungan masya-
rakat dan periklanan melalui media konvensional (Rangnekar, 2018).

S. Kataria and R. Bhadale (2020) melakukan riset tentang dampak buzz
marketing terhadap generasi Z di salah satu kota di India, yaitu Kota Surat.
Melalui survei terhadap 278 responden yang menggunakan produk dan
aplikasi untuk belanja online, riset yang mereka lakukan mengungkapkan
bahwa Gen Z diketahui terkena dampak karena buzz marketing dan kam-
panyenya. Selain itu, penelitian tersebut juga menyimpulkan bahwa Gen
Z bisa dilihat sebagai salah satu pemain utama di buzz marketing.

Sementara itu, Fachmi Satriyo Yogaswara, Martha Tri Lestari, Ayub II-
fandy Imran (2016) melakukan riset tentang buzz marketing yang diterap-
kan salah satu entrepreneur rumah makan di Bandung, khususnya melalui
akun Twitter dan buzz agent-nya. Penelitian tersebut dilakukan dengan
pendekatan kualitatif melalui wawancara secara mendalam dan obser-
vasi terhadap akun Twitternya. Penelitian yang mereka lakukan menyim-
pulkan bahwa strategi buzz marketing berhasil membuat perkembangan
yang pesat terhadap popularitas merek yang berujung pada penambah-
an cabang-cabang rumah makan yang baru.

Pesan-pesan yang secara kreatif bermuatan informasi dan persuasi
tentang suatu hal yang dipandang menghibur, menarik, dan menyenang-
kan, dengan cepat menyebar di media sosial dan berkekuatan untuk men-
jadi buzz marketing (Mohr, 2017). Ketika beberapa influencer pemilik akun
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Instagram mengunggah karya kreatif mereka dengan tagar Labuan Bajo,
apa yang mereka unggah segera menjangkau para pengikut mereka serta
menghasilkan engagement tentang Labuan Bajo, baik dalam bentuk likes
maupun comments. Grafik 1T memperlihatkan ketika 6 (enam) influencer
mengunggah konten yang menarik dengan tagar Labuan Bajo, pengikut
yang dijangkau sebesar 255.312 dan mampu menghasilkan 50.197 enga-
gement, baik dalam bentuk likes maupun comments. Dalam hal ini, terlihat
bagaimana konten dengan tagar Labuan Bajo yang menggambarkan mi-
nat, kegembiraan, dan antisipasi yang diciptakan di sekitar selebritas atau
acara melalui pemasaran dari mulut ke mulut melalui Instagram dapat
menjadi suatu bentuk buzz marketing bagi destinasi wisata Labuan Bajo.

Total Fallower 255312 Total Posts 218 Total Engagement S0,187
Reach Tato Pog Vi

Grafik 1 Reach, Post dan Engagement

Konten dengan Tagar Labuan Bajo

(sumber olah data melalui Analisa.io)

Racikan e-WOM dalam Promosi Labuan Bajo

Labuan Bajo kini menjadi destinasi wisata yang banyak diminati. Dijadi-
kan sebagai wisata superpremium, seorang pemandu wisata lokal khusus
island hopping Labuan Bajo mengungkapkan bahwa per September 2021,
kunjungan wisatawan meningkat. “Sekarang sudah mulai bertambabh,
setiap minggunya kira-kira saya memandu sebanyak 2-3 kali, ke pulau-
pulau yang ada di sekitar Labuan Bajo,” ujarnya. Eskalasi jumlah wisata-
wan ini ditemukan terjadi salah satunya karena gema yang terjadi di me-
dia sosial. “Dari teman biasanya, dari media sosialnya teman saya, sempat
lihat di Instagram Story mereka, lalu lihat itu (Labuan Bajo) bagus sekali,”
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ungkap seorang wisatawan ketika menceritakan mengapa dirinya memi-
lih Labuan Bajo untuk berwisata. Tak dapat dielakkan bahwa e-WoM men-
jadi senjata yang ampuh untuk mendatangkan wisatawan Labuan Bajo.
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