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Abstrak 

Strategi promosi dan pelayanan pariwisata menjadi subjek utama dalam penelitian ini. 

Pendekatan penelitian ini mengumpulkan data melalui studi literatur, yang melibatkan 

pembacaan literatur dari berbagai sumber termasuk buku, jurnal dan laporan dengan 

menggunakan pendekatan kualitatif dan deduktif. Temuan penelitian ini bahwa ada beberapa 

strategi promosi pariwisata yaitu periklanan (advertising), penjualan perorangan (personal 

selling), publisitas (publicity), promosi penjualan (sales promotion), dan pemasaran 

sponsorships (marketing sponsorships). Adapun strategi pelayanan pariwisata yaitu adalah 

bukti langsung (tangibles), keandalan (reliability), daya tanggap (responsiveness), 

keyakinan/jaminan (assurance), dan perhatian (empathy). Strategi promosi dan pelayanan 

pariwisata tersebut sangat efektif dalam meningkatkan jumlah pengunjung wisata di 

Indonesia. 

 

Kata Kunci: Promosi, Pelayanan, Pariwisata, Wisata 

 

1. PENDAHULUAN 

Indonesia merupakan negara kepulauan yang memiliki keindahan alam dan tempat-

tempat wisata yang mendukung perkembangan pariwisata. Kondisi geografis Indonesia yang 

memiliki banyak pesona keindahan dan sumber daya alam memberikan peluang bagi  

pemerintah untuk menjadikan sektor pariwisata sebagai sektor unggulan yang dapat 

berpengaruh dalam peningkatan pendapatan nasional. Keanekaragaman budaya juga menjadi 

salah satu daya tarik wisata kultural yang mampu mendorong keinginan wisatawan 

mancanegara untuk berwisata ke Indonesia. Potensi pariwisata yang ada di Indonesia 

diharapkan dapat membantu negara dalam memajukan perekonomian (Adiyanto & Supriatna, 

2019). 

 Pariwisata merupakan sektor yang memiliki potensi yang menjanjikan dalam 

menghasilkan pendapatan bagi suatu negara. Pendapatan tersebut dapat berasal dari 

wisatawan lokal maupun wisatawan mancanegara. Berkembangnya sektor pariwisata tersebut 

akan berkontribusi terhadap bergeraknya sektor riil. Hal tersebut dikarenakan dengan 

berkembangnya sektor pariwisata, maka akan menambah lapangan kerja baru, pembangunan 

sarana prasana yang membutuhkan tenaga kerja dan juga akan meningkatkan roda 

perekonomian dari lingkungan sekitar tempat wisata tersebut (Nugroho, 2021). 
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 Pariwisata juga mampu menghasilkan pertumbuhan ekonomi di Indonesia dan negara-

negara di Asia Tenggara serta di Asia pada umumnya. Sektor pariwisata dapat menstimulus 

berbagai sektor produksi, serta memberikan kontribusi secara langsung bagi kemajuan-

kemajuan setiap daerah, serta mendorong pelaksanaan program kebersihan dan kesehatan, 

proyek sarana budaya, pelestarian lingkungan hidup dan sebagainya yang dapat memberikan 

keuntungan dan kesenangan baik kepada masyarakat setempat maupun wisatawan dari luar 

(Priantana & Santoso, 2019). 

 Adapun terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi minat berkunjung wisatawan 

pada suatu destinasi wisata di Indonesia, yaitu strategi promosi dan pelayanan. Pemenuhan 

kebutuhan dan keinginan yang diperoleh wisatawan dari pelayanan akan menjadi suatu 

pertimbangan untuk melakukan kunjungan ke suatu destinasi wisata. Pelayanan menjadi 

faktor yang berperan penting dan tidak dapat diacuhkan karena dapat mempengaruhi minat 

berkunjung wisatawan.  Pemilihan strategi promosi yang tepat pada suatu destinasi wisata 

sangat diperlukan di tengah semakin banyaknya kompetitor baru, karena promosi akan 

berperan dalam menarik dan mendorong wisatawan untuk berkunjung ke suatu destinasi 

wisata (Umur et al., 2022). 

 Promosi adalah suatu kegiatan bidang marketing yang merupakan komunikasi yang 

dilaksanakan perusahaan kepada pembeli atau konsumen yang memuat pemberitaan, 

membujuk dan mempengaruhi segala sesuatu  mengenai barang maupun jasa yang dihasilkan 

untuk konsumen, segala kegiatan itu bertujuan untuk meningkatkan volume penjualan dengan 

menarik minat konsumen dalam  mengambil keputusan dalam  membeli barang maupun jasa 

(Satria, 2018). 

 Kualitas pelayanan dapat dilihat dari kepuasan wisatawan dalam mempengaruhi 

keinginannya untuk melakukan kunjungan kembali ke suatu destinasi wisata. Pelayanan yang 

semakin tinggi maka tingkat kepuasan akan semakin tinggi. Penyediaan fasilitas juga 

berpengaruh untuk kualitas pelayanan kepada pengunjung. Penyediaan fasilitas yang memadai 

baik secara kuantitas maupun kualitas akan mempengaruhi kepuasan wisatawan dan minat 

kunjugan wisatawan selanjutnya Pemberian fasilitas dan pelayanan yang baik  kepada 

pengunjung dapat memberikan kepuasan kepada pengunjung (Ghassani et al., 2023). 

Peningkatan jumlah pengunjung sangat dibutuhkan agar dapat meningkatkan pemasukan, 

sehingga dapat  meningkatkan kepariwisataan, meningkatkan  kualitas sumber daya manusia, 

meningkatkan kualitas pelayanan dan fasilitas, serta dapat mensejahterakan kehidupan 

masyarakat lokal. Selain itu, dengan banyaknya wisatawan yang datang berkunjung 

merupakan sumber devisa negara yang dapat meningkatkan pendapatan negara dan 

masyarakat di obyek pariwisata (Sejahtri, 2022). Dari uraian di atas yang telah dijelaskan, 

penulis ingin mengamati dan mencari tahu seberapa efektif strategi promosi dan pelayanan 

pariwisata untuk meningkatkan jumlah pengunjung wisata di Indonesia. 
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2. KAJIAN TEORI 

Strategi 

 Strategi merupakan suatu cara untuk mencapai tujuan organisasi atau perusahaan melalui 

serangkaian keputusan dan tindakan yang telah dirumuskan dengan memperhatikan faktor 

internal dan faktor eksternal organisasi atau perusahaan untuk mencapai sebuah tujuan yang 

diinginkan (Leghari et al., 2018). Strategi adalah ilmu merencanakan serta megarahkan 

kegiatan-kegiatan dalam sekala besar dan memanuver kekuatan-kekuatan ke dalam posisi 

yang paling menguntungkan. Keterampilan dalam mengelola atau merencanakan suatu 

strategi merupakan cara yang cerdik untuk mencapai tujuan. Strategi disini dapat diartikan 

sebagai trik atau skema untuk mencapai suatu maksud. 

 

Promosi 

a. Definisi Promosi 

Promosi adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, 

mempengaruhi/membujuk, serta mengingatkan pasar sasaran atas produknya agar bersedia 

menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang 

bersangkutan. Promosi juga dapat diartikan sebagai suatu upaya atau kegiatan perusahaan 

dalam mempengaruhi “konsumen aktual” maupun “konsumen potensial” agar melakukan 

pembelian terhadap produk yang ditawarkan, saat ini atau dimasa yang akan dating 

(Manafe et al., 2016). 

Kegiatan promosi wisata umumnya dilakukan melalui beberapa jenis kegiatan antara 

lain pemasangan iklan baik media cetak maupun elektronik dan pada ruang terbuka, 

penerbitan bahan pemasaran misalnya, brosur, catalog, video cassette. Kemudian  

mengikuti event-event promosi misalnya, pameran, seminar, travel mart, baik di dalam 

maupun luar negeri, tukar menukar kebudayaan dengan negara lain (Kasim et al., 2017). 

b. Fungsi Promosi 

Promosi memiliki lima fungsi yang sangat penting bagi suatu perusahaan/lembaga. 

Kelima fungsi tersebut dijabarkan sebagai barikut (Rasyad Al Fajar & Ifantri, 2021) : 

1) Informing (Memberikan Informasi) 

Promosi membuat konsumen sadar akan produk-produk baru, memberikan 

mereka pengetahuan mengenai berbagai fitur dan manfaat merek, serta memfasilitasi 

penciptaan citra sebuah perusahaan yang menghasilkan produk atau jasa. Promosi 

menampilkan peran informasi bernilai lainnya, naik untuk merek yang diiklankan 

maupun konsumennya, dengan mengajarkan manfaat-manfaat baru dari merek yang 

telah ada. 

2) Persuading (Membujuk) 

Media promosi atau iklan yang baik akan mampu mempersuai pelanggan untuk 

mencoba produk dan jasa yang ditawarkan. Terkadang persuai berbentuk 
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mempengaruhi permintaan prime, yakni menciptakan permintaan baik keseluruhan 

kategori produk. 

3) Reminding (Mengingatkan) 

Iklan menjaga agar merek perusahaan tetap segar dalam ingatan para konsumen. 

Saat kebutuhan muncul, yang berhubungan  dengan produk dan jasa yang diiklankan, 

dampak promosi di masa lalu memungkinkan merek pengiklan hadir di benak 

konsumen. 

4) Adding Value (Menambah Nilai) 

Terdapat tiga cara mendasar dimana perusahaan memberi nilai tambah bagi 

penawaran-penawaran mereka, inovasi, penyempurnaan kualitas atau mengubah 

persepsi konsumen. Ketiga komponen nilai tambah tersebut benar-benar independen. 

Promosi yang efektif menyebabkan merek di pandang lebih elegan, lebih bergaya, 

lebih bergengsi, dan bisa lebih unggul dari tawaran pesaing. 

5) Assisting (Mendampingi upaya-upaya lain dari perusahaan) 

Periklanan merupakan salah satu alat promosi. Promosi membantu pewakilan 

penjualan. Iklan mengawasi proses penjualan produk-produk perusahaan dan 

memberikan pendahuluan yang bernilai bagi wiraniaga sebelum melakukan kontak 

personal dengan para pelanggan yang prospektif. Upaya, waktu dan biaya periklanan 

dapat di hemat karena lebih sedikit waktu yang diperlukan untuk memberikan 

informasi kepada prospek tentang keistimewaan dan keunggulan dari produk dan jasa. 

c. Strategi Promosi 

Promosi akan lebih efektif melalui bauran promosi, yaitu kombinasi yang optimal 

dari pemilihan berbagai jenis kegiatan promosi yang paling efektif dalam dalam 

meningkatkan penjualan. Terdapat lima jenis kegiatan promosi antara lain (Marniatun et 

al., 2022): 

1) Periklanan (Advestising) 

Bentuk persentasi dan promosi non-pribadi tentang ide, barang dan jasa yang 

dibayar oleh sponsor tertentu. Beberapa pihak yang bias menjadi sponsor, yaitu tidak 

hanya perusahaan saja tetapi juga lembaga-lembaga non laba seperti lembaga 

pemerintahan, perguruan tinggi dan lain-lain. 

2) Penjualan Perorangan (Personal Selling) 

Dalam personal selling sering terjadi interaksi langsung, saling bertemu tatap 

muka antara pembeli dan penjual. Komunikasi yang dilakukan kedua belah pihak 

bersifat individual dan dua arah sehingga penjual dapat langsung memperoleh 

tanggapan sebagai umpan balik tentang kenginan dan kesukaan pembeli. 

3) Publisitas (Publicity) 

Publisitas merupakan kegiatan promosi yang hampir sama dengan periklanan 

yaitu melalui media massa tetapi informasi yang diberitakan tidak dalam bentuk iklan 

tetapi berupa berita. Sejumlah informasi tentang seseorang, barang atau 
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organisasi/perusahaan yang disebarluaskan ke masyarakat dengan cara membuat berita 

yang membuat arti komersial atau berupa penyajian-penyajian lain yang bersifat 

positif. 

4) Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Promosi penjualan merupakan kegiatan promosi selain periklanan, personal 

selling maupun publisitas. Kegiatan-kegiatan yang termasuk dalam promosi penjualan 

yaitu peragaan, pertunjukan dan pameran, demonstrasi dan sebagainya. Biasanya 

kegiatan ini dilakukan bersama-sama dengan kegiatan promosi lain, dan biayanya 

relatif lebih murah dibandingkan periklanan dan personal selling. 

5) Pemasaran Sponsorships (Marketing Sponsorships) 

Pemasaran sponsorships adalah aplikasi dalam mempromosikan perusahaan atau 

lembaga/instansi atau salah satu merek dengan kegiatan tertentu. Sponsorships 

memiliki kemampuan untuk menyampaikan informasi di sejumlah bidang komunikasi. 

Paket sponshorsips yang dikemas secara tepat dapat menciptakan atau memperkuat 

kesadaran akan nama yang tinggi. Melakukan sponsorships di suatu event 

menawarkan peluang yang sangat baik bagi pelanggan dan staf.  

 

Pelayanan 

Pelayanan adalah suatu kegiatan atau serangkaian kegiatan dari hal-hal yang memiliki 

beberapa unsur tidak berwujud yang terkait dengannya, yang melibatkan beberapa interaksi 

antara pelanggan dan penyedia layanan, dan tidak menghasilkan transfer kepemilikan. 

Pelanggan memiliki kepentingan vital untuk bermain dalam proses produksi sebagai layanan 

yang diberikan dalam menanggapi masalah pelanggan sebagai Solusi (Nasional, 2023). 

Pelayanan yang baik adalah pelayanan yang dikatakan superior. Superior bisa diartikan 

sebagai suatu perusahaan menetapkan harga tinggi dalam pelayanannya. Harga pelayanan 

tinggi dapat menggambarkan suatu perusahaan yang mempunyai standar mutu yang baik. 

Perusahaan dengan pelayanan yang superior atau memberikan pelayanan pelanggan yang 

lebih baik biasanya menetapkan harga yang lebih tinggi untuk produk-produk mereka. 

Perusahaan dengan pelayanan yang lebih tinggi cenderung mempunyai pangsa pasar yang 

lebih besar dan berkembang pada tingkat yang lebih cepat dari para pesaing dengan pelayanan 

yang lebih rendah.(Sari & Takhim, 2022) 

Kualitas pelayanan dapat diartikan sebagai upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginnan 

konsumen serta ketepatan penyampainnyadalam mengimbangi harapan konsumen. Selain itu, 

adapun dimensi servqual yang dibuat untuk mengukur kualitas pelayanan dengan 

menggunakan suatu kuisioner. Teknik servqual dapat mengetahui seberapa besar jarak 

harapan pelanggan dengan ekspektasi pelanggan terhadapat pelayanan yang diterima (Estu 

Handayani & Mohamad Dedi, 2017). Servqual memiliki 5 dimensi diantaranya yaitu : 

a. Bukti Langsung (Tangibles) 

b. Keandalan (Reliability) 
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c. Daya Tanggap (Responsiveness) 

d. Jaminan/Keyakinan (Assurance) 

e. Empati (Empathy) 

Pelayanan diberikan sebagai tindakan atau perbuatan seorang atau organisasi untuk 

memberikan kepuasan kepada pelanggan, hal tersebut dapat terwujud dengan menggunakan 

salah satu konsep berikut : 

a. Attitudes and behavior yaitu pelanggan merasa bahwa karyawan jasa (customer contact 

personal) menaruh perhatian besar pada mereka dan berusaha membantu memecahkan 

masalah mereka secara spontan dan ramah (process-related criteria). 

b. Professionalism and skill Yaitu pelanggan mendapati bahwa penyedia jasa, karyawan, 

sistem operasional dan sumber daya fisik, memiliki pengetahuan dan keterampilan yang 

dibutuhkan untuk memecahkan masalah mereka secara profesional (outcome-related 

criteria). 

c. Accessibility and flexibility yaitu pelanggan merasa bahwa penyedia jasa, lokasi, jam 

operasi, karyawan dan sistem operasionalnya dirancang dan dioperasikan sedemikiann 

rupa sehingga pelanggan dapat mengakses jasa tersebut dengan mudah. Selain itu, 

dirancang dengan maksud agar dapat menyesuaikan permintaan dan keinginan pelanggan 

secara luwes (process-related criteria). 

d. Reliability and trustworthiness yaitu pelanggan merasa bahwa apapun yang terjadi atau 

telah disepakati, mereka bisa mengandalkan penyedia jasa berserta karyawan dan 

sistemnya dalam memenuhi janji dan melakukan segala sesuatu dengan mengutamakan 

kepentingan pelanggan (process-related criteria). 

e. Recovery yaitu pelanggan menyadari bahwa bila terjadi kesalahan atau sesuatu yang tidak 

diharapkan atau tidak diprediksi, maka penyedia jasa akan segera mengambil tindakan 

untuk mengendalikan situasi dan mencari solusi yang tepat (process-related criteria). 

f. Reputation and credibility yaitu pelanggan meyakini bahwa operasi dari penyedia jasa 

dapat dipercaya dan memberikan nilai/tambahan yang sepadan dengan biaya yang 

dikeluarkan (image-related criteria). 

 

Pariwisata 

a. Definisi Pariwisata 

Pariwisata adalah suatu perjalanan yang dilakukan oleh seseorang maupun 

berkelompok untuk sementara waktu, dari suatu tempat ke tempat lain, dengan maksud 

bukan untuk berusaha dan mencari nafkah di tempat yang dikunjungi, akan tetapi semata-

mata untuk menikmati perjalanan tersebut guna pertamasyaan dan rekreasi atau untuk 

memenuhi keinginan yang beranekaragaman (Suryani, 2017). Menurut Undang-Undang 

Nomor 10 tahun 2009 tentang Kepariwisataan. Pariwisata adalah segala sesuatu yang 

berhubungan dengan wisata, termasuk pengusahaan objek dan daya tarik wisata serta 

usaha-usaha yang berhubungan dengan penyelenggaraan pariwisata. Pariwisata sebagai 
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salah satu bisnis di bidang jasa, kegiatan pemasarannya lebih mengutamakan pada 

layanan, petugas dan fasilitas yang disediakan.(Martoyo et al., 2022).  

b. Fungsi dan Tujuan Pariwisata 

 Menurut Undang-Undang kepariwisataan, pariwisata memiliki fungsi untuk 

menaikkan tingkat pendapatan negara, mewujudkan kesejahteraan rakyat dan dapat 

memberikan pemenuhan terhadap kebutuhan jasmani, rohani, dan juga kebutuhan 

intelektual para wisatawan dengan perjalanan dan rekreasi. Selain itu, kepariwisataan 

memiliki beberapa tujuan yaitu menaikkan tingkat pertumbuhan ekonomi, menaikkan 

tingkat kesejahteraan masyarakat, menurunkan tingkat kemiskinan dan pengangguran, 

menjaga kelestarian lingkungan alam dan kebudayaan, memperkuat jati diri dan menjadi 

pemersatu bangsa, serta memperkukuh persahabatan antar bangsa (Choirunnisa et al., 

2021). 

c. Komponen Dasar Pariwisata 

Adapun komponen dasar pariwisata adalah komponen kepariwisataan yang harus ada 

di dalam destinasi wisata, komponen kepariwisataan tersebut adalah 6A yaitu Attraction, 

Aksesibilitas, Amenities, Accommodation, Activities, Annacillary Service.(Kobun et al., 

2022) 

1) Attraction (Atraksi) 

Atraksi merupakan segala hal yang membuat wisatawan tertarik untuk 

berkunjung ke tempat wisata tersebut. Atraksi merupakan sumber daya alam dan 

buatan yang dimiliki objek wisata dan tidak miliki oleh objek wisata lain, atraksi 

tersebut berkaitan dengan budaya, tata pemerintahan dan hal-hal religi dan wahana 

hiburan yang dimiliki objek wisata tersebut. 

2) Aksesibilitas (Akses) 

Merupakan segala jenis akses yang digunakan wisatawan untuk mencapai objek 

yang dituju. Aksesibilitas adalah tingkat intensitas suatu daerah tujuan wisata atau 

destinasi dapat dijangkau oleh wisatawan. Fasilitas dalam aksesibilitas seperti jalan 

raya, rel kereta api, jalan tol, terminal, stasiun kereta api dan kendaraan roda empat. 

Aksesibilitas yang mudah akan memberikan kesan yang baik terhadap wisatawan. 

3) Amenities (Fasilitas Pendukung) 

Amenities adalah berbagai fasilitas pendukung yang dibutuhkan oleh wisatawan 

di destinasi wisata. Amenities meliputi beragam fasilitas untuk memenuhi kebutuhan 

akomodasi, penyediaan makanan dan minuman (food and beverage), tempat hiburan, 

tempat perbelanjaan (retailing), dan layanan lainnya seperti bank, rumah sakit, 

keamanan dan asuransi. 

4) Accommodation (Penginapan) 

Akomodasi merupakan tempat tinggal atau penginapan di sekitar daerah tujuan 

wisata, akomodasi biasanya berpatokan pada hotel-hotel dan penginapan lainnya, 

namun penyediaan rumah warga bisa menjadi tempat menginap bagi wisatawan jika 
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objek wisata jauh dari hotel-hotel dan belum adanya ketersediaanakomodasi di sekitar 

objek wisata. 

5) Activities (Aktivitas) 

Aktivitas berhubungan dengan kegiatan di destinasi yang akan memberikan 

pengalaman (experience) bagi wisatawan. Setiap destinasi wisata memiliki aktivitas 

yang berbeda sesuai dengan karakteristik destinasi wisata tersebut. Aktivitas di objek 

wisata menjadi salah satu daya tarik tersendiri, aktivitas tersebut juga sesuai dengan 

karakteristik objek wisata tersebut sehingga adanya kesan kesesuaian dan pengalaman 

yang berbeda bagi wisatawan. 

6) Anacillary Service (Layanan Pendukung) 

Ancillary adalah dukungan yang disediakan oleh organisasi, pemerintah daerah, 

kelompok atau pengelola destinasi wisata untuk menyelenggarakan kegiatan wisata. 

Adanya kebijakan pemerintah atau kekuatan hukum untuk mendukung kegiatan-

kegiatan seperti tour atau kegiatan festival yang mana berguna sebagai kegiatan 

promosi yang berdampak pada peningkatan kunjungan wisata. 

 

Wisata 

Wisata merupakan kegiatan perjalanan atau sebagian dari kegiatan tersebut yang 

dilakukan secara sukarela serta bersifat sementara untuk menikmati obyek dan daya tarik 

wisata. Seorang wisatawan berkunjung ke suatu tempat/daerah/negara karena tertarik oleh 

sesuatu yang menarik dan menyebabkan wisatawan berkunjung ke suatu tempat/daerah/negara 

tersebut (Muhamad et al., 2021). Wisata adalah suatu jenis kegiatan kunjungan yang 

dilakukan oleh individu atau kelompok untuk melakukan perjalanan ke suatu tempat tertentu 

dengan tujuan rekreasi, pengembangan diri atau mempelajari keunikan daya tarik wisata yang 

dikunjungi dalam jangka waktu sementara. 

 Adapun jenis-jenis wisata menurut lokasi yang dituju (Rusvitasari & Solikhin, 2014), 

yaitu : 

a. Wisata Alam 

Yaitu perjalanan yang memanfaatkan potensi sumber daya alam dan lingkungannya 

sebgai objek tujuan wisata 

b. Wisata Bahari 

Yaitu wisata menikmati keindahan laut. Wisata Bahari Indonesia memiliki setidaknya 

90 lebih objek kawasan wisata bahari. Sebanyak 20 jenis atraksi yang ditawarkan dalam 

wisata bahari adalah 12 obyek berupa diving, 5 objek untuk surfing, 2 objek untuk 

selancar angin dan 2 objek untuk memancing. 

c. Wisata Sejarah 

Yaitu perjalanan wisata ke tempat peninggalan sejarah seperti, museum, prasasti, 

candi dan lain-lain. Wisata sejarah sangat berkaitan erat dengan pengelolaan pusaka 

(heritage) sebagai warisan kebudayaan masa lalu atau peninggalan alam. 
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d. Wisata Religi  

Yaitu perjalanan mengunjungi tempat khusus bagi umat beragama. 

e. Wisata Budaya 

Yaitu berwisata dengan tujuan mengenali adat dan budaya daerah setempat. Atau 

kebiasaan yang dilakukan oleh masyarakat di suatu daerah. 

f. Wisata Pendidikan 

Yaitu program wisata yang dipadukan dengan program pendidikan di dalamnya. 

 

g. Wisata Kuliner 

Yaitu perjalanan mengunjungi tempat dimana tersedia makanan 

 

3. METODE PENELITIAN 

Metode kualitatif deduktif digunakan dalam penelitian ini bertujuan untuk 

menjelaskan bahwa bagaimana strategi promosi dan pelayanan pariwisata untuk 

meningkatkan jumlah pengunjung wisata di Indonesia. Penelitian ini menggunkan konsep 

promosi dan pelayanan pariwisata sebagai unit analisisnya, dan datanya dikumpulkan melalui 

studi literatur dari berbagai sumber seperti laporan, buku, dan jurnal. Metode analisis 

kualitatif yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriptif komparatif, yang 

berarti menggambarkan atau mendeskripsikan keadaan objek penelitian untuk mengetahui dan 

menganalisis masalah yang dihadapi oleh subjek penelitian. 

 

4. PEMBAHASAN DAN HASIL 

Strategi Promosi Pariwisata Untuk Meningkatkan Jumlah Pengunjung Wisata di 

Indonesia 

Indonesia adalah negara kepulauan yang memiliki berbagai jenis wisata yang menarik 

untuk dikunjungi yaitu terdiri dari wisata alam, wisata bahari, wisata sejarah, wisata religi, 

wisata budaya, wisata pendidikan dan wisata kuliner. Wisata-wisata tersebut dikembangkan 

dan harus memiliki strategi khusus untuk mempromosikannya, agar wisata di Indonesia 

semakin dikenal oleh wisatawan mancanegara. Sehingga nantiya jumlah pengunjung wisata di 

Indonesia bisa terus meningkat setiap tahunnya. Adapun beberapa macam strategi promosi 

yang digunakan untuk mengembangkan suatu wisata dan meningkatkan jumlah pengunjung 

wisata, secara garis besar strategi promosi dibagi menjadi lima bagian (Rasyad Al Fajar & 

Ifantri, 2021), yaitu : 

a. Periklanan (Advertising) 

Periklanan merupakan salah satu bentuk kegiatan promosi yang dilakukan 

perusahaan melalui komunikasi non individu dengan jumlah biaya seperti iklan melalui 

media massa, perusahaan iklan, lembaga non laba, individu-individu yang membuat poster 

dan sebagainya. Periklanan dilakukan untuk memasarkan produk dan jasa baru atau tidak 
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terjangkau salesmen dan personal selling. Periklanan sering dilakukan melalui surat kabar, 

radio dan tv, serta post langsung ataupun melalui biro periklanan. 

Media promosi yang harus di gunakan oleh pemerintah Indonesia untuk 

meningkatkan jumlah pengunjung wisata di Indonesia, yaitu: 

1) Media Cetak 

Media cetak yang digunakan adalah menerbitkan brosur booklet dan buku-

buku wisata yang disajikan di area publik. 

2) Media Elektronik 

Media elektronik yang digunakan adalah internet yang memuat informasi 

seputaran wisata-wisata di Indonesia. Informasi ini bisa di akses melalui google, 

instagram, facebook dan lain-lain. 

b. Penjualan Perorangan (Personal Selling) 

Personal selling adalah kegiatan promosi yang dilakukan antara individu yang sering 

bertemu atau bertatap muka yang ditunjukan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai 

dan mempertahankan hubungan pertukaran yang saling menguntungkan kedua belah 

pihak. Dalam promosi model ini, pemerintah daerah dan dinas pariwisata perlu bekerja 

sama dengan kelompok-kelompok sadar wisata (POKDARWIS) yang ada di tiap-tiap 

daerah yang memiliki destinasi wisata untuk melakukan penyuluhan dan pelatihan agar 

memudahkan dalam mengembangkan dan mempromosikan wisata di suatu daerah, 

sehingga nantinya wisata tersebut bisa dikenal oleh banyak orang dan bisa meningkatkan 

jumlah pengunjung di wisata tersebut. Serta bisa mensejahterakan kehidupan masyarakat 

di sekitar daerah tempat wisata itu berada. 

c. Publisitas (Publicity) 

Publisitas merupakan kegiatan promosi dengan pendekatan yang menggunakan 

media komunikasi untuk menyampaikan informasi kepada khalayak ramai dalam satu 

waktu. Informasi tentang wisata-wisata di Indonesia dapat diakses melalui google, email, 

facebook, instagram, tiktok dan lain-lain. Sehingga dengan hal tersebut, wisata-wisata di 

Indonesia bisa mudah diketahui tempat atau lokasinya dan bisa mempelajari keunikan, 

adat istiadat dan budaya dari wisata-wisata yang ada di Indonesia. 

d. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Sales promotion adalah kegiatan promosi yang dilakukan dengan peragaan, 

pertunjukan, pameran, demonstrasi, dan berbagai macam usaha penjualan yang tidak 

bersifat rutin. Oleh karena itu, pemerintah daerah dan dinas pariwisata perlu 

menyelenggarakan event-event setiap tahunnya untuk melakukan promosi wisata-wisata 

Indonesia dan memasarkan produk pariwisata dari berbagai daerah di Indonesia kepada 

masyarakat maupun wisatawan. Selain itu, pemerintah daerah juga bisa menyelenggarakan 

pertunjukan seperti adat istiadat dari daerah wisata itu berada, menyelenggarakan pameran 

dengan menampilkan karya-karya, pakaian adat, dan sejarah dari daerah tempat wisata itu 
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berada. Karena dengan hal tersebut dapat menarik minat wisatawan untuk berkunjung ke 

suatu wisata yang ada di Indonesia. 

e. Pemasaran Sponsorships (Marketing Sponsorships) 

Pemasaran sponsorships adalah aplikasi dalam mempromosikan suatu produk atau 

jasa dalam kegiatan tertentu. Sponsorship memiliki kemampuan untuk menyampaikan di 

sejumlah bidang komunikasi. Dengan hal tersebut, pemerintah daerah dan dinas pariwisata 

perlu mengupayakan atau membuat merek untuk pariwisata di masing-masing daerah, 

agar merek/brand tersebut bisa dijadikan sebagai lambang yang dipakai dalam 

mempromosikan sektor pariwisata di masing-masing daerah di Indonesia. 

 

Strategi Pelayanan Pariwisata Dalam Meningkatkan Jumlah Pengunjung Wisata di 

Indonesia 

 Indonesia memiliki banyak wisata-wisata yang tersebar di seluruh daerah di Indonesia, 

memiliki keunikan, ciri khas, adat-istiadat dan budaya yang berbeda-beda. Oleh karena itu, 

pemerintah daerah dan pengelola wisata harus memiliki strategi palayanan yang tepat dan baik, 

agar pengunjung atau wisatawan yang datang memiliki kesan yang baik terhadap pelayanan di 

suatu destinasi wisata yang ada di Indonesia. Hal tersebut juga bisa meningkatkan jumlah 

pengunjung yang datang ke wisata-wisata yang ada di Indonesia. 

 Adapun beberapa strategi pelayanan yang digunakan untuk memberikan kenyamanan, 

keamanan, kepuasan kepada pengunjung atau wisatawan, serta dapat memberikan kesan yang 

baik dan positif bagi pengunjung (Sari & Takhim, 2022), diantaranya yaitu : 

a. Bukti Langsung (Tangibles) 

Tangibles adalah bukti nyata dari kepedulian dan perhatian yang diberikan oleh 

penyedia jasa atau pengelola wisata kepada pengunjung. Komponen-komponen tangibles 

meliputi penampilan fisik seperti gedung, ruangan, tempat parkir, kebersihan, kerapihan, 

kenyamanan ruangan, dan penampilan karyawan. Pengelola harus tetap memperhatikan 

fasilitas fisik dan kualitas jasa yang diberikan agar memberikan kesan yang baik bagi 

pengunjung. Seperti pelayanan yang diberikan, fasilitas yang diperhatikan, pembaharuan 

setiap tahunnya menjadi andalan pengelola dalam menarik wisatawan. Menambah fasilitas 

yang ada menjadi salah satu bukti fisik yang dilakukan pengelola, dengan adanya fasilitas 

dan pelayanan yang diberikan dapat meningkatkan jumlah pengunjung wisata di Indonesia. 

b. Keandalan (Reliability) 

Bagaimana pengelola dalam memberikan pelayanan kepada pengunjungnya sesuai 

dengan janji yang ditawarkan. Oleh karena itu, dalam dimensi ini kepuasan pengunjung 

menjadi hal yang sangat penting, karena jika jasa yang diberikan tidak sesuai dengan yang 

dijanjikan, maka otomatis jumlah pengunjung akan menurun. Jadi komponen atau unsur 

reliability ini merupakan kemampuan pengelola dalam menyampaikan jasa secara tepat dan 

pembebanan biaya secara tepat, agar dapat meningkakan jumlah pengunjung wisata di 

Indonesia. 
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c. Daya Tanggap (Responsiveness) 

Dalam unsur responsiveness ini, pengelola harus cepat tanggap dalam merespon atau 

sigap dalam membantu dan memberikan pelayanan kepada pengunjung. Daya tanggap dapat 

menumbuhkan persepsi yang positif terhadap kualitas pelayanan yang diberikan oleh 

pengelola wisata. Kesigapan pengelola dalam melayani pengunjung, kecepatan pengelola 

dalam melayani pengunjung dan penanganan keluhan pengunjung selalu diberikan pengelola 

untuk selalu memberikan pelayanan yang terbaik bagi pengunjung. Dengan sikap yang cepat 

tanggap, menangi keluhan pengunjung, merespon setiap pengunjung yang ingin dilayani, 

mampu meningkatkan jumlah pengunjung wisata di Indonesia. 

 

d. Keyakinan/Jaminan (Assurance) 

Bagaimana perilaku pengelola dalam membuat pengunjung tenang dan merasa 

pengelola dapat menjamin jasa pelayanan yang dibutuhkan pengunjung. Pengetahuan dan 

perilaku pengelola juga dapat membangun kepercayaan dan keyakinan pada diri pengunjung 

dalam mengkonsumsi jasa yang ditawarkan. Pengelola memberikan jaminan keamanan, 

kenyamanan bahkan pengelola memberikan jaminan kecelakaan bagi pengunjung. Dengan 

hal tersebut dapat meningkatkankan jumlah pengunjung wisata di Indonesia. 

e. Perhatian (Empathy) 

Bagaimana pengelola dalam memberikan perhatian kepada para pengunjung secara 

individu maupun kelompok, dan peka akan kebutuhan yang diinginkan oleh para 

pengunjung. Pengelola juga harus tetap memberikan perhatian berupa keramah tamahan 

dalam melayani, menebar senyuman kepada para pengunjung, dan melayani dengan sopan 

santun agar pengunjung merasa dihargai dan selalu diperhatikan. Dengan adanya perhatian 

yang diberikan pengelola dapat menumbuhkan rasa nyaman dan keamanan bagi pengunjung, 

sehingga dengan adanya perhatian yang diberikan dapat meningkatkan jumlah pengunjung 

wisata di Indonesia. 

 

5. KESIMPULAN 

 Dari hasil penelitian di atas dapat ditarik kesimpulan tentang analisis strategi promosi dan 

pelayanan pariwisata dalam meningkatkan jumlah pengunjung wisata di Indonesia. 

Kesimpulannya yaitu strategi promosi pariwisata yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

periklanan (advertising), penjualan perorangan (personal selling), publisitas (publicity), 

promosi penjualan (sales promotion), dan pemasaran sponsorships (marketing sponsorships). 

Kemudian strategi pelayanan pariwisata yang digunakan dalam penelitian ini adalah bukti 

langsung (tangibles), keandalan (reliability), daya tanggap (responsiveness), 

keyakinan/jaminan (assurance), dan perhatian (empathy). Strategi promosi dan pelayanan 

pariwisata tersebut sangat efektif dalam meningkatkan jumlah pengunjung wisata di 

Indonesia. 
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