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Abstract 

 

Development of tourism village is a cross-ministry program that aims to improve 

community welfare and village independence. The tourism village developments actively 

encourage the community to identify the potential of its territory and develop its potential for 

tourism activities. The appropriate promotional strategy, therefore, needs to be formulated to 

increase the number of tourist visits. This research aims to formulate the best promotional 

strategy in Sarongge Tourism Village Cianjur. This research uses SWOT analysis by identifying 

internal factors of strengths and weaknesses and external factors of opportunities and 

challenges. Research data are collected through observation and interviews with managers of 

Sarongge tourism village. The result of the SWOT matrix shows that the position of promotional 

activities in Sarongge Tourism Village is in the first quadrant, meaning that Sarongge Tourism 

Village has the power to take advantage of current opportunities. The promotional strategy must 

support aggressive growth strategy by strengthening social media in terms of diversity and 

content, creating virtual travel products, and developing cooperation networks. 
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Pendahuluan 

Program pengembangan desa wisata yang diinisiasi oleh Kemenparekraf menjadi salah satu 

upaya untuk mendatangkan wisatawan domestik atau mancanegara. Program ini merupakan 

lanjutan dari Program Nasional Pemberdayaan Masyarakat (PNPM) Mandiri dengan target 2000 

desa wisata pada tahun 2014. Program ini mendorong masyarakat untuk melihat potensi wisata 

yang ada di lingkungannya untuk dapat dikembangkan menjadi pariwisata berbasis ekonomi 

kerakyatan. Pengembangan desa wisata, selain meningkatkan jumlah kunjungan wisatawan, 

diharapkan mampu meningkatkan perekonomian masyarakat dan kemandirian desa, karena 

berpeluang membuka lapangan kerja dan membuka usaha. Namun sampai dengan tahun 2020, 

jumlah desa wisata mencapai 1838. Banyak desa wisata yang gagal untuk berkembang 

dikarenakan banyak faktor. Salah satu faktor kendala pengembangan desa wisata adalah promosi 

(www.travel.kompas.com, n.d.). Seperti yang dijelaskan oleh (Kim & Jun, 2016) promosi 

merupakan faktor penting dalam mempengaruhi sikap dan minat berkunjung ke suatu destinasi 

dan efek promosi akan lebih kuat jika destinasi wisata merupakan destinasi yang baru dan belum 

dikenal. Penetapan strategi promosi yang tepat dapat meningkatkan jumlah kunjungan wisatawan 

dan mengembangkan kegiatan pariwisata di desa wisata. 

Desa wisata merupakan kawasan yang menawarkan suasana pedesaan baik dari kehidupan 

sosial ekonomi, budaya sosial, adat istiadat, dan memiliki potensi pengembangan berbagai 
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komponen pariwisata, seperti atraksi, akomodasi, kuliner, suvenir, dan kebutuhan wisata lainnya 

(Martini, 2020). Desa wisata atau rural tourism merupakan kegiatan berwisata yang mengusung 

konsep interaksi antara alam, budaya, dan masyarakat lokal, sehingga unik dan menarik. 

Pengembangan dan pengelolaan desa wisata di Indonesia merupakan bagian dari program 

pengembangan pariwisata berkelanjutan. Program ini sesuai dengan RPJMN 2020-2024, dalam 

rangka percepatan kebangkitan pariwisata dan pertumbuhan ekonomi nasional. Oleh karena itu, 

desa wisata menjadi program strategis dalam mengembangkan sektor pariwisata di masing- 

masing provinsi, salah satunya Jawa Barat. 

Provinsi Jawa Barat menempati peringkat kedua jumlah kunjungan wisatawan domestik 

setelah Provinsi Jawa Timur pada tahun 2019 dengan total kunjungan 46.729.106 jiwa dan 

mancanegara sebanyak 543.372 jiwa (www.bps.go.id., 2021). Tiga wilayah yang berkontribusi 

terhadap kunjungan wisatawan, yaitu Karawang, Bandung Barat, dan Cianjur. Total kunjungan 

wisatawan ke 3 wilayah ini mencapai 19.378.231 atau 40% dari total keseluruhan kunjungan 

wisatawan ke Provinsi Jawa Barat pada tahun 2019 (www.jabar.bps.go.id, 2021). Untuk terus 

meningkatkan jumlah kunjungan wisatawan, Pemerintah Provinsi Jawa Barat menargetkan 

pembangunan 30 desa wisata baru pada tahun 2020 dan mendorong pengembangan pengelolaan 

desa wisata yang sudah ada. 

Terletak di Cianjur dan berada di kawasan kaki Gunung Gede Pangrango, Desa Wisata 
Sarongge ditetapkan sebagai model desa konservasi pada tahun 2013. Dengan berbagai potensi 

yang dimiliki, Desa Wisata Sarongge mengembangkan wisata edukasi, wisata alam, serta 

budaya. Desa Wisata Sarongge merupakan satu dari 251 desa wisata di Jawa Barat 

(www.travel.kompas.com, n.d.). Di tengah persaingan dengan desa wisata lain, pengelola 

melakukan kegiatan promosi untuk mendatangkan wisatawan. Seperti yang dijelaskan oleh 

Wang (2019) bahwa promosi merupakan salah satu aspek dalam bauran pemasaran yang 

bertujuan untuk mencapai tujuan penjualan jangka pendek. Melalui kegiatan promosi, maka daya 

tarik wisata akan menjadi kompetitif, sehingga mempengaruhi perilaku positif dan mendorong 

minat kunjungan wisatawan. Penelitian menunjukkan bahwa promosi akan menarik perhatian 

konsumen sehingga mampu memberikan kontribusi positif terhadap minat untuk membeli suatu 

produk/jasa (Asrinta, 2018). Pernyataan ini diperkuat oleh Liao et al. (2009) yang menjelaskan 

bahwa strategi promosi penjualan dan efek interaksinya dengan produk memiliki pengaruh 

signifikan terhadap minat membeli. Tujuan promosi Desa Wisata Sarongge ini supaya dikenal 

khalayak dan meningkatkan kunjungan wisatawan, sehingga secara positif akan berdampak pada 

peningkatan kesejahteraan masyarakat lokal. Oleh karena itu, strategi promosi perlu dirumuskan 

secara tepat agar tercapai tujuan penjualan yang diharapkan. Strategi promosi yang tepat guna 

akan meningkatkan nilai produk dan jasa (Liao et al., 2009) sehingga perusahaan tersebut unggul 

dari kompetitornya. 

Dalam upaya mewujudkan pariwisata berkelanjutan di desa wisata, maka diperlukan 
pendekatan yang dapat dipergunakan menjadi sebuah elemen dasar dalam pembangunan desa 

wisata, yaitu pendekatan terhadap masyarakat sehingga kegiatan pariwisata di desa dapat 

dikatakan sebagai pariwisata berbasis masyarakat (Nugraha, 2021). Pernyataan tersebut 

didukung oleh (Romeon & Mu’awanah, 2021) bahwa masyarakat sekitar desa wisata diharapkan 

dapat berpartisipasi dalam proses pengembangan dan pengelolaan desa wisata dengan 

memperhatikan potensi yang dimiliki melalui kegiatan pariwisata berkelanjutan. 

Penelitian ini bertujuan untuk merumuskan strategi promosi paling tepat untuk 
mempromosikan Desa Wisata Sarongge. Analisis penelitian menggunakan metode SWOT 
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sebagai metode perencanaan strategis yang membantu pengelola Desa Wisata Sarongge 

mengidentifikasi faktor internal (kekuatan dan kelemahan) dan eksternal (peluang dan ancaman). 

Identifikasi faktor internal dan eksternal disusun dalam rangka menyusun strategi terbaik untuk 

meningkatkan daya saing dan mencapai pertumbuhan optimal di masa yang akan datang (Ayub 

et al., 2013; Lukianov et al., 2020). 

 

Tinjauan Pustaka 

Desa Wisata 
Desa wisata merupakan sebuah proses pengembangan dari suatu wilayah desa dengan tidak 

mengubah ciri khas yang sudah ada tetapi mengarah pada potensi desa yang dimiliki dengan 

mengoptimalkan kemampuan komponen sebagai keunikan produk wisata skala kecil untuk 

menjadi sebuah atraksi dan aktivitas pariwisata serta dapat menyediakan segala kebutuhan yang 

diperlukan untuk kemajuan kegiatan pariwisata baik dari daya tarik wisata maupun fasilitas 

penunjang (Sutiani, 2021). Sedangkan menurut Hadiwijoyo (2012) desa wisata merupakan 

kawasan pedesaan yang mencerminkan keaslian kehidupan sosial ekonomi, sosial budaya, adat 

istiadat asli masyarakat pedesaan, dan mempunyai potensi untuk dikembangkan kegiatan 

pariwisata agar dapat meningkatkan kehidupan perekonomian masyarakat setempat. Penjelasan 

mengenai desa wisata juga disampaikan oleh Saputra (2021), yaitu desa wisata merupakan salah 

satu alternatif dari kegiatan pariwisata yang dikembangkan hingga saat ini karena sifatnya selalu 

mengedepankan daya tarik wisata, kehidupan masyarakat lokal dan tradisi yang dikemas dengan 

mencerminkan suasana asli pedesaan. Berdasarkan beberapa definisi sebelumnya dapat 

disimpulkan bahwa desa wisata adalah wujud dari pengembangan suatu wilayah desa yang 

berpotensi menjadi desa wisata dengan menonjolkan ciri khas atau keunikan yang dimiliki serta 
mengoptimalkan atraksi wisata, aktivitas wisata dan fasilitas penunjang agar kegiatan pariwisata 

dapat berjalan dengan baik. 

Sastrayuda (2010) menjelaskan empat komponen utama desa wisata, antara lain: (1) 

Berkaitan dengan sumber daya manusia dalam mengelola daya tarik wisata di kawasan agro 

wisata; (2) Memiliki sarana dan prasarana yang dibutuhkan wisatawan dalam meningkatkan 

kualitas pelayanan; (3) Aksesibilitas yang mudah dijangkau; (4) Memiliki ciri khas tersendiri. 

Dalam pengembangan desa wisata, terdapat empat tahapan pengembangan, yang meliputi 

yaitu rintisan, berkembang, maju, dan mandiri. Tahapan ini menggambarkan posisi desa wisata 

sesuai kondisi, sehingga dapat dilihat program yang dilaksanakan sesuai dengan tahapannya: (1) 

Desa wisata rintisan merujuk pada kriteria desa wisata yang memiliki potensi sebagai daya tarik 

wisata namun keterbatasan sarana dan prasarana, masyarakat belum memiliki kesadaran 

mengembangkan potensi wisatanya sehingga keterlibatan pemangku kepentingan sangat 

diperlukan; (2) Desa wisata berkembang memiliki kriteria sudah dikenal dan dapat dikunjungi 

oleh wisatawan dan tersedia sarana dan prasarana untuk keperluan penyelenggaraan pariwisata, 

masyarakat sadar akan potensi wisata dan mulai terlibat dalam pengelolaan. Namun demikian 

pendampingan pihak terkait (pemerintah, swasta, dan lain sebagainya) masih diperlukan; (3) 

Desa wisata maju tertuju pada kriteria masyarakat melalui kelompok kerja lokal (Pokdarwis) 

telah mampu mengelola dan mnegembangkan usaha pariwisata; (4) Desa wisata mandiri merujuk 

pada kriteria masyarakat mampu berinovasi mengembangkan potensi wisata yang ada 

(diversifikasi produk) menjadi unit dari kewirausahaan yang mandiri, menerapkan konsep 

pariwisata berkelanjutan yang diakui oleh dunia dengan menerapkan standar sarana dan 

prasarana tingkat ASEAN (Wirdayanti et al., 2021). Desa wisata mandiri mampu memanfaatkan 
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teknologi dan digitalisasi sebagai upaya promosi mandiri (mampu membuat konten sebagai 

bahan promosi dan dapat menjual melalui digitalisasi dan teknologi secara mandiri) (Wirdayanti  

et al., 2021). 

 

Promosi 

Sebagai suatu kegiatan ekonomi, pariwisata lebih dari sekedar produk atau jasa, namun 

memberikan pengalaman. Wisatawan tidak saja menikmati hal-hal bersifat fisik namun juga non 

fisik seperti pemandangan, gambar, dan lain sebagainya untuk memenuhi kebutuhan. 

Pengalaman terbentuk dari pertemuan persepsi dan representasi yang dimediasi oleh imaginasi 

(Losada & Mota, 2019). Pada industri pariwisata, promosi menjadi lebih penting dibandingkan 

pada industri lainnya dengan menempatkan seluruh upaya untuk membujuk konsumen atau 

wisatawan (Morgan & Pritchard, 2000). 

Promosi merupakan alat pemasaran yang penting bagi pemasar dan digunakan untuk 
meningkatkan penjualan produk atau jasa, dan sekaligus meningkatkan citra merek (Liu et al., 

2020). Promosi dapat dikatakan sebagai kegiatan membujuk antara penjual dan pembeli sebelum 

melakukan transaksi, sehingga pembeli tertarik dan membeli produk atau jasa yang ditawarkan. 

Promosi bertujuan untuk menyebarkan informasi kepada pelanggan sehingga dapat membantu 

pembeli mengetahui lebih banyak tentang produk atau jasa yang sedang dipromosikan dan dapat 

mempertimbangkan minat pembeli dan menarik pelanggan. Pernyataan ini didukung oleh Wang 

(2019) bahwa promosi dapat meningkatkan pengetahuan konsumen tentang produk/jasa dan 

nilai, sehingga mendorong keinginan untuk melakukan pembelian. Menurut Rangkuti (2009) 

tujuan kegiatan promosi yang dilakukan perusahaan, antara lain memodifikasi tingkat laku dari  

setiap individu, dari tidak tahu produk apa yang akan dibeli menjadi konsisten terhadap satu 

produk, memberitahu informasi produk, membujuk untuk melakukan pembelian, dan 

mengingatkan agar dapat melakukan pembelian ulang. 

 
Media Sosial 

Ratnamulyani & Maksudi (2018) mengemukakan bahwa media sosial adalah instrumen 

yang memanfaatkan teknologi berbasis internet yang dapat membuat seseorang melakukan 

interaksi secara sosial dalam jarak dekat maupun jauh. Sedangkan menurut Lamandau et al., 

(2017) media sosial merupakan media online yang dapat digunakan dengan mudah oleh para 

penggunanya untuk membagikan sebuah momen, berpartisipasi dengan mudah dan menuangkan 

isi, seperti blog, dunia virtual, twitter, forum, dan wiki. Media sosial diartikan sebagai sebuah 

media online yang dibuat untuk mendukung kegiatan interaksi sosial (Doni, 2017). Dari 

beberapa definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa media sosial adalah sebuah instrumen 

dengan menggunakan teknologi internet yang mendorong seseorang untuk melakukan interaksi 

sosial dalam komunikasi dua arah atau lebih secara tidak langsung. 

Doni (2017) juga menjelaskan bahwa fungsi media sosial merujuk pada sebuah media yang 
dipergunakan untuk memperluas hubungan sosial seseorang dengan memanfaatkan teknologi 

web dan jaringan internet, mengubah struktur dasar komunikasi searah menjadi satu institusi 

media ke audience dalam jangkauan luas hingga menjadi struktur komunikasi dialogis antar 

audience jangkauan luas dan menjunjung ilmu pengetahuan yang demokratis serta informatif. 

Menurut Siagian et al., (2020) media sosial dapat membantu para pelaku usaha yang sedang 

merintis dengan cara mengubah tata cara komunikasi dengan konsumen, memasarkan produk 

dan jasa yang dimiliki serta meningkatkan citra produk supaya tercipta hubungan yang baik. 
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Manfaat dari media sosial, yaitu dapat digunakan sebagai alat pemasaran pada dunia pendidikan 

diera revolusi industri 4.0 yang saat ini menjadi sebuah pilihan tepat karena dapat diakses dengan 

mudah oleh semua kalangan (Neneng Nurmalasari & Masitoh, 2020). 

 

Analisis SWOT 

Manajemen strategis merupakan proses berkelanjutan untuk menciptakan, menerapkan, dan 

mengevaluasi keputusan yang memungkinkan organisasi untuk mencapai tujuannya. SWOT 

merupakan metode analisis yang paling umum digunakan untuk menganalisis lingkungan 

internal dan eksternal dan dianggap sebagai salah satu alat paling efektif dalam analisis data dan 

informasi pemasaran karena memberikan kerangka kerja sederhana dan mudah untuk 

memberikan arahan dan berfungsi sebagai katalis untuk pengembangan rencana pemasaran yang 

strategis (Sil, 2016). Galavan (2014) menjelaskan bahwa analisis SWOT merupakan metode 

analisis termudah yang dapat dipergunakan untuk menentukan strategi apa yang tepat supaya 

dapat diterapkan pada perusahaan berdasarkan dengan target pasar yang dimana ancaman dan 

peluang untuk menganalisis faktor eksternal kemudian membandingkannya dengan kekuatan dan 

kelemahan yang dapat dianalisis dari faktor internal. Pernyataan ini didukung oleh (Gurel, 2017) 

yang menjelaskan bahwa analisis SWOT dapat digunakan secara efektif untuk membangun 

strategi organisasi dan strategi kompetitif. Analisis SWOT adalah kerangka perencanaan 

strategis yang digunakan dalam evaluasi organisasi, rencana, proyek, atau kegiatan bisnis. Oleh 

karena itu, analisis SWOT adalah alat yang signifikan untuk analisis situasi yang membantu para 

manajer untuk mengidentifikasi faktor organisasi dan lingkungan. Analisis SWOT memiliki dua 
dimensi: internal dan eksternal. Dimensi internal mencakup faktor organisasi, juga kekuatan dan 

kelemahan, dimensi eksternal mencakup faktor lingkungan, juga peluang dan ancaman. 

 

Metode Penelitian 

Metode penelitian yang digunakan yaitu metode deskriptif. Pengumpulan data penelitian 

dilakukan dengan observasi dan wawancara. Wawancara dilakukan menggunakan daftar 

pertanyaan terstruktur dengan narasumber pengelola Desa Wisata Sarongge, berkaitan dengan 

aspek-aspek yang berkaitan dengan pengelolaan kegiatan promosi. Waktu penelitian dilakukan 

dalam kurun waktu Mei – Juni 2021. 

Observasi dan wawancara dilakukan untuk mengidentifikasi faktor internal berupa kekuatan 

dan kelemahan, serta faktor eksternal berupa peluang dan tantangan atas kegiatan promosi Desa 

Wisata Sarongge. Selanjutnya masing-masing komponen pada aspek kekuatan, kelemahan, 

peluang, dan tantangan diberikan bobot berdasarkan nilai kepentingan dari 1 (Sangat Penting) 

sampai dengan 0 (Sangat Tidak Penting) berkaitan dengan kontribusi masing-masing komponen 

terhadap strategi promosi. Masing-masing komponen juga ditentukan rating dari sangat baik 

(nilai 5) sampai dengan sangat buruk (nilai 1). Selanjutnya ditentukan nilai hasil perkalian bobot 

dan rating pada masing-masing komponen. Pada aspek internal, dihitung nilai selisih kekuatan 

dan kelemahan, serta selisih peluang dan tantangan. Matriks grand strategy disusun untuk 

merumuskan alternatif strategi promosi dengan menempatkan kekuatan dan kelemahan sebagai 

sumbu X dan peluang dan tantangan sebagai sumbu Y, sehingga terbentuk 4 kuadran yang 

menjelaskan 4 strategi utama, yaitu SO (Strength-Opportunity), ST ((Strength-Threat), WO 

(Weakness-Opportunity), dan WT (Weakness-Threat). Strategi SO menunjukkan perlunya 

memaksimalkan pemanfaatan kekuatan dan peluang kegiatan promosi untuk mencapai 

kemajuan. Strategi ST menunjukkan adanya ancaman sehingga perlu melakukan diversifikasi 
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kegiatan promosi untuk menutupi kelemahan dan memanfaatkan peluang yang ada. Strategi WO 

mendorong pengelola mengubah kebijakan promosi, dan strategi WT menunjukkan perlunya 

pengelola untuk tetap bertahan pada kebijakan promosi untuk sementara waktu. 

 

Hasil dan Pembahasan 

Observasi dan wawancara dilakukan untuk mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan 

berkaitan dengan kegiatan promosi yang dilakukan oleh pengelola Desa Wisata Sarongge dapat 

ditampilkan pada tabel 1 berikut: 

Tabel 1 IFAS 
MATRIKS IFAS 

No. Kekuatan (Strength) 
Bobot Nilai 

(B) 

Rating 

(R) 

Skor 

(B x R) 

 

1. 

Keragaman kegiatan untuk memberi 

peluang dalam mempromosikan Desa 

Wisata Sarongge 

 

0.15 

 

4 

 

0.60 

 

2. 
Terdapat Person in Charge (PIC) 

dalam menangani promosi 

 

0.13 

 

4 

 

0.52 

3. 
Mampu melakukan kegiatan promosi 
menggunakan media yang beragam 

0.03 2 0.06 

 

4. 

Memiliki kerja sama dengan pihak 

luar Desa Wisata Sarongge untuk 
promosi 

 

0.07 

 

3 

 

0.21 

5. 
Memiliki produk paket wisata yang 

digunakan sebagai konten promosi 
0.12 3 0.36 

 JUMLAH 0.50  1.75 

No. Kelemahan (Weakness) 
Bobot Nilai 

(B) 
Rating 

(R) 
Skor 

(B x R) 

1. 
SDM yang dilibatkan dalam kegiatan 

promosi terbatas 
0.10 1 0.10 

2. Media promosi tidak interaktif 0.10 1 0.10 

3. 
Tidak ada alokasi anggaran khusus 
untuk kegiatan promosi 

0.10 1 0.10 

4. Brosur masih dalam bentuk hardcopy 0.20 2 0.40 
 JUMLAH 0.50  0.70 
 TOTAL 1  2.45 

Sumber: olah data penelitian. 2021 
 

Selain aspek internal berupa kekuatan dan kelemahan, identifikasi aspek eksternal meliputi 

peluang dan tantangan juga diidentifikasi dan ditampilkan dalam Tabel 2 berikut: 

 

Tabel 2 EFAS 
MATRIKS EFAS 

No. Peluang (Opportunity) 
Bobot Nilai 

(B) 
Rating 

(R) 
Skor 

(B x R) 

1. 
Bekerja sama dengan pihak sekolah 

dan Biro Perjalanan Wisata 
0.19 4 0.76 

2. Membuat virtual tour 0.09 1 0.09 

3. 
Memanfaatkan penggunaan sosial 
media lain secara lebih masif 

0.16 3 0.48 
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4. 
Membuat e-brochure agar lebih 

mudah diakses oleh calon wisatawan 
0.11 1 0.11 

 JUMLAH 0.55  1.44 

No. Ancaman (Threat) 
Bobot Nilai 

(B) 
Rating 

(R) 
Skor 

(B x R) 

1. 
Tidak dapat melakukan reservasi 

melalui website 
0.17 1 0.17 

2. 
Jenis promosi yang digunakan sama 
dengan kompetitor 

0.28 2 0.56 

 JUMLAH 0.45  0.73 
 TOTAL 1  2.17 

Sumber: olah data penelitian 
 

Berdasarkan tabel IFAS dan EFAS maka telah diperoleh nilai yang digunakan untuk 

menentukan posisi Desa Wisata Sarongge. Matriks grand strategy disusun untuk merumuskan 

alternatif strategi promosi dengan menempatkan kekuatan dan kelemahan sebagai sumbu X dan 

peluang dan tantangan sebagai sumbu Y. Hasil dari susunan faktor internal dan faktor eksternal 

maka diperoleh skor sebagai berikut: 

Kekuatan (Strength) – Kelemahan (Weakness) = 1.75 – 0.70 = 1.05 

Peluang (Opportunity) – Ancaman (Threat) = 1.44 – 0.73 = 0.71 
 

Gambar 1. Grafik SWOT Desa Wisata Sarongge 
Sumber: olah data penelitian, 2021 

 

Grafik SWOT menunjukan bahwa posisi kegiatan promosi Desa Wisata Saronge berada di 
kuadran I yaitu merupakan situasi yang sangat menguntungkan karena memiliki kekuatan dan 

peluang yang dapat dimanfaatkan. Strategi yang harus diterapkan dalam kondisi ini adalah 

mendukung kebijakan pertumbuhan yang agresif. 

Dari tabel 1 dapat dilihat bahwa kegiatan promosi Desa Wisata Sarongge memiliki lima 

kekuatan (strength) dan empat kelemahan (weakness) yang diperoleh dari faktor internal desa 

wisata itu sendiri. Kekuatan yang pertama memiliki bobot nilai sebesar 0.15 dan rating sebesar 4 

pada keragaman kegiatan untuk memberi peluang dalam mempromosikan Desa Wisata 

Sarongge. Keragaman kegiatan promosi dinilai pengelola paling penting dalam mempengaruhi 

keberhasilan promosi dan memiliki nilai rating yang baik. Semakin bervariasi, semakin 
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memberikan peluang untuk memperkenalkan Desa Wisata Sarongge lebih luas kepada segmen 

konsumen yang berbeda. Kegiatan promosi pada awal ditetapkan kawasan ini menjadi desa 

wisata dengan konsep ekowisata dan wisata edukasi dibantu oleh Green Radio Jakarta dari 

Green Initiative Foundation. Hubungan kerja sama tersebut dimulai pada tahun 2008. Tahun 

2013, dilakukan program adopsi pohon dengan menempatkan Green Radio Jakarta sebagai rekan 

media yang membantu mempromosikan Desa Wisata Sarongge. Selain program adopsi pohon, 

kegiatan promosi juga dilakukan melalui media sosial, brosur, kerjasama dengan tokopedia, 

keikutsertaan secara aktif dalam berbagai festival dan bazar, serta after sales promotion dengan 

menghubungi secara acak beberapa wisatawan yang pernah berkunjung ke Desa Wisata 

Sarongge. Pengelola juga memanfaatkan promosi melalui media sosial yang beragam antara lain: 

facebook, website Desa Wisata Sarongge, dan instagram. Konten promosi berkaitan dengan 

atraksi dan aktifitas wisata, paket wisata yang tersedia, serta event yang dilaksanakan di Desa 

Sarongge. Selain menginformasikan produk wisata, konten juga memuat himbauan protokol 

kesehatan saat pandemi COVID-19. 

Salah satu kekuatan penting dalam promosi Desa Wisata Sarongge adalah ketersediaan 
paket wisata, sebagai salah satu produk unggulan. Paket wisata merupakan konten penting yang 

ditonjolkan dalam berbagai media promosi yang digunakan. Terdapat 2 jenis paket wisata yang 

ditawarkan yaitu wisata edukasi dan wisata kopi dengan durasi yang berbeda. Paket wisata 

dipromosikan melalui seluruh kanal media sosial. 

Untuk menangani kegiatan promosi, pengelola menugaskan satu orang sebagai penanggung 

jawab untuk menangani kegiatan promosi Desa Wisata Sarongge dalam jangka pendek maupun 

panjang. Penanggung jawab ini bertanggung jawab pada keberhasilan kegiatan promosi, baik 

berkaitan dengan konten, hubungan kerja sama, kebijakan media yang digunakan, serta 

keikutsertaan dalam berbagai event. Adanya staf khusus yang menangani promosi dirasakan 

penting dan dinilai baik dalam mendukung keberhasilan kegiatan promosi, karena pengelolaan 

promosi menjadi lebih terarah dan terkoordinir dengan baik. 

Desa Wisata Sarongge juga menjalin kerja sama dengan pihak luar untuk memaksimalkan 
kegiatan promosi, antara lain dengan Green Radio Jakarta, pihak sekolah, Biro Perjalanan Wisata 

dan Tokopedia sebagai salah satu marketplace terbesar di Indonesia. Kerjasama dengan 

Tokopedia dibuat khusus untuk memasarkan dua produk komoditas masyarakat, yaitu kopi 

sarongge yang dikenal dengan Negri Kopi dan sabun yang terbuat dari bahan dasar alami. Kerja 

sama penyelenggaraan program adopsi pohon dengan Green Radio Jakarta, penjualan paket 

wisata ke sekolah dan Biro Perjalanan Wisata. Hubungan kerja sama ini memberikan manfaat 

bagi pengelola Desa Wisata Sarongge, yaitu jangkauan kegiatan promosi semakin meluas. 

Hasil observasi dan wawancara dengan pengelola juga mengidentifikasi kelemahan- 

kelemahan dalam kegiatan promosi. Kelemahan yang menurut pengelola sangat penting untuk 

ditangani (dengan bobot nilai tertinggi) adalah penggunaan brosur yang saat ini masih tersedia 

dalam bentuk hardcopy. Sebagai alat promosi, pengelola menggunakan brosur untuk dibagikan 

kepada pengunjung yang datang ke Desa Wisata Sarongge. Saat terlibat dalam kegiatan event 

(bazar atau festival), brosur dibagikan kepada peserta event. Penggunaan media promosi 

menggunakan brosur dalam bentuk hardcopy dinilai kurang efektif karena keterbatasan 

informasi yang ingin disampaikan dan tidak dapat diperbaharui setiap saat. Biaya produksi 

cenderung mahal karena menggunakan bahan kertas dan tingkat penyebaran informasi lebih 

lambat karena menekankan interaksi langsung dengan target penerima. Penggunaan brosur 

dalam bentuk digital atau e-brochure dapat dijadikan alternatif karena memberikan kemudahan 
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dan dinilai lebih praktis dari brosur dalam bentuk cetak (hardcopy). Selain itu, penggunaan e- 

brochure merupakan bentuk dukungan untuk program gaya hidup hijau (green living) dan peduli 

lingkungan dengan mengurangi pemakaian kertas. Penyampaian informasi melalui e-brochure 

dapat dipadukan dalam videotron dengan menampilkan informasi dalam bentuk tulisan, gambar, 

dan animasi sehingga lebih interaktif dan menarik. 

Kegiatan dapat dilakukan secara optimal jika didukung oleh pembiayaan yang memadai. 

Saat ini salah satu kendala dalam kegiatan promosi Desa Wisata Sarongge adalah tidak adanya 

alokasi anggaran khusus untuk kegiatan promosi. Hibah pendanaan dari pihak desa juga tidak 

tersedia, sehingga berdampak pada kurang maksimalnya kegiatan promosi. 

Peluang promosi dapat dilakukan dengan mengembangkan jejaring kerjasama dengan pihak 

lain, baik dengan unsur pemerintah daerah maupun pihak swasta. Dengan mengusung paket 

wisata edukasi sebagai produk utama, maka pihak pengelola Desa Wisata Sarongge perlu untuk 

mengembangkan lebih luas jejaring kerjasama dengan pihak sekolah, terutama di wilayah 

Cianjur. Selain itu dengan jumlah kunjungan wisatawan yang cukup besar ke wilayah Cianjur, 

maka peluang untuk mendatangkan wisatawan ke desa ini juga tinggi. Untuk itu, perlu kerjasama 

dengan Biro Perjalanan Wisata untuk menyusun paket-paket wisata baru dengan menjadikan 

Desa Wisata Sarongge sebagai salah satu destinasi wisata yang dikunjungi. Tahun 2021 pihak 

pengelola telah memiliki perencanaan program kerja sama dengan pihak sekolah dan Biro 

Perjalanan Wisata, namun belum terealisasi karena pandemi COVID-19. 

Pandemi COVID-19 berdampak pada kunjungan wisatawan ke daya tarik wisata. Pengelola 
dituntut untuk secara kreatif mencari peluang-peluang untuk menyiasati kondisi yang saat ini 

terjadi. Dengan memanfaatkan platform digital yang banyak digunakan orang pada saat ini, 

pengelola dapat menyelenggarakan kegiatan wisata secara online (paket wisata virtual) melalui 

zoom meeting dan google meet. Ini memberikan peluang bagi pengelola untuk mampu menjual 

paket wisata Desa Sarongge. 

Salah satu faktor pendukung wisatawan datang ke suatu daya tarik wisata adalah kemudahan 
memperoleh pelayanan, termasuk saat pengunjung ingin memperoleh informasi dan kemudahan 

bertransaksi. Oleh karena itu, beberapa daya tarik wisata memberikan kemudahan calon 

pengunjung untuk dapat bertransaksi (melakukan reservasi) secara online. Meskipun Desa 

Wisata Sarongge telah memiliki website, namun tidak ada fitur yang memberikan akses bagi 

calon wisatawan melakukan reservasi seperti pada beberapa daya tarik wisata lainnya. 

Wisatawan yang akan melakukan pemesanan, masih harus melakukan kontak langsung dengan 

pihak pengelola. 

Meskipun Desa Wisata Sarongge telah melaksanakan berbagai kegiatan promosi, namun 
jenis promosi yang digunakan sama dengan kompetitor termasuk pada penggunaan media sosial. 

Pengelola atau penanggung jawab promosi harus memiliki kreatifitas yang tinggi bagi untuk 

menyiapkan konten-konten yang menarik, terutama pada penggunaan media sosial. Seperti yang 

dijelaskan oleh Han & Mills (2006) bahwa media sosial untuk mempromosikan destinasi wisata 

harus memenuhi dimensi estetika berupa visualisasi dan desain web; informative menekankan 

pada keunikan web, dan konten; dan interaktif agar efektif. 

Dengan mengetahui posisi desa wisata berdasarkan grafik SWOT maka pengelola dapat 

mengambil keputusan dalam meningkatkan kegiatan promosi. Peluang besarnya pengguna media 

sosial di Indonesia menjadi target pasar yang harus dikelola dan dimanfaatkan secara maksimal 

dengan melakukan strategi promosi yang tepat. Pengguna internet saat ini mencapai 63 juta, dan 

95% mengakses jejaring sosial Indonesia peringkat 4 pengguna facebook dan peringkat 5 
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pengguna twitter di dunia (www.kominfo.go.id, 2021). Penggunaan media sosial memungkinkan 

pertukaran informasi langsung dan multi arah, cepat, menjangkau pasar yang luas dengan biaya 

yang minim, sehingga dinilai efektif (Kaplan & Haenlein, 2010). Pengelola Desa Wisata 

Sarongge dapat memanfaatkan media sosial secara lebih intens sekaligus memperluas 

penggunaan media sosial tidak terbatas pada facebook, instagram, namun juga ke media sosial 

lainnya seperti twitter, line, pinterest,youtube, padlet, dan lainnya. 

Kekuatan promosi berbasis digital fokus pada konten yang menarik. Diperlukan kreatifitas 

tinggi untuk menyusun dan menampilkan konten menarik untuk mendorong minat wisatawan 

untuk berkunjung. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian (Wawrowski & Otola, 2020) pada 

game industri bahwa materi gambar dan konten yang menarik akan memotivasi konsumen untuk 

membeli produk. Pembaharuan konten promosi juga harus dilakukan secara berkala untuk 

mempertahankan minat konsumen terhadap informasi terbaru di daya tarik wisata. 

Salah satu tujuan utama wisatawan adalah menikmati atraksi dan aktifitas wisata. Dengan 
kekayaan alam dan budaya di Desa Wisata Sarongge, pengelola dapat terus memperkaya paket 

wisata dengan mengklasifikan berdasarkan jenis atraksi dan aktivitas. Misalnya saja 

mengklasifikasikan berdasarkan jenis wisata, seperti berkemah dan trekking menjadi paket 

wisata minat khusus, festival sarongge menjadi paket wisata budaya yang hanya disediakan pada 

saat tertentu, mencicipi makanan dan minuman khas Desa Wisata Sarongge menjadi wisata 

kuliner dan lain sebagainya. Paket wisata yang dibuat harus didesain dan dikemas secara 

menarik. 

Pandemi COVID-19 tanpa kita sadari memberikan peluang pemanfaatkan teknologi digital 
yang semakin massif termasuk di bidang pariwisata. Seperti halnya Desa Wisata Sarongge yang 

memiliki peluang untuk menyusun paket-paket wisata virtual dan dijual dengan memanfaatkan 

jejaring kerjasama dengan pihak sekolah. Dengan demikian, Desa Wisata Sarongge akan tetap 

produktif di tengah pandemi. 

Penggunaan media sosial sangat berkontribusi untuk mendukung tujuan promosi dalam 

rangka meningkatkan kunjungan wisatawan, karena media sosial banyak dimanfaatkan oleh 

wisatawan untuk mencari, mengorganisir, membagikan pengalaman perjalanan berwisata mereka 

melalui blog atau microblog, komunitas online, situs media berbagi, dan media lainnya. 

Informasi dan media promosi yang menarik akan meningkatkan ketertarikan atau minat 

wisatawan potensial. Pendapat ini didukung oleh Putra et al. (2018) yang menjelaskan bahwa 

informasi online dari media internet sangat mempengaruhi pola perilaku wisatawan untuk 

memutuskan berkunjung ke suatu destinasi Oleh karena itu, informasi yang disampaikan harus 

jelas, akurat, dan up to date. Dari sisi pengelola, media sosial memiliki kapasitas membantu 

pengelola kegiatan pariwisata mendekatkan dengan wisatawan potensial sehingga berpotensi 

pula menghasilkan pendapatan melalui peningkatan jumlah follower aktif (Leung et al., 2013). 

Pengayaan media atau platform media sosial, desain yang menarik serta konten yang informatif 

dan up to date, memperluas jejaring kerjasama bidang promosi dengan sekolah atau lembaga 

pemerintah, serta diversifikasi produk paket wisata diharapkan akan memberikan kontribusi 

positif terhadap minat berkunjung ke Desa Wisata Sarongge. 
 

Simpulan 

Promosi merupakan kegiatan penting yang perlu dilakukan dalam rangka meningkatkan 

jumlah kunjungan wisatawan di Desa Wisata Sarongge Cianjur. Strategi promosi yang tepat 

perlu dirumuskan untuk memperoleh hasil optimal dengan memperhatikan lingkungan internal 

http://www.kominfo.go.id/
http://www.kominfo.go.id/
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dan eksternal desa wisata ini. Hasil analisa SWOT menunjukkan bahwa matriks grand strategy 

kegiatan promosi di Desa Wisata Sarongge perlu menerapkan strategi agresif dengan 

memanfaatkan kekuatan dan peluang. Sebagai implikasi pengelola Desa Wisata Sarongge 

dituntut untuk memperbesar peluang melakukan promosi dengan memanfaatkan media sosial 

yang lebih beragam (line, twitter, youtube, padlet, pinterest, dan lain sebagainya) serta 

penggunaan konten promosi harus informative, menarik, dan up to date sehingga memperbesar 

peluang menjangkau wisatawan potensial. Penguatan dan perluasan jejaring kerjasama bidang 

promosi dilakukan tidak saja dengan pihak swasta namun dengan pihak sekolah dan pemerintah 

akan memberikan kontribusi positif terhadap minat berkunjung ke Desa Wisata Sarongge. 
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