BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA

A. Tinjauan Teori Terkait Karya
Tinjauan pustaka merupakan literatur yang relevan dengan penelitian yang
dilakukan. Tinjauan pustaka terkait karya adalah berisi teori-teori pendukung
penelitian, diantaranya sebagai berikut :
1. Pariwisata
a. Pengertian Pariwisata
Pariwisata merupakan fenomena yang saat ini populer untuk menjadi
sumber devisa negara, (Riani, 2021). Menurut Wahab 1996 (Andina & Aliyah,
2021) “pariwisata" merupakan industri yang mampu menghasilkan pertumbuhan
ekonomi suatu daerah dengan menyediakan lapangan pekerjaan, standar hidup,
peningkatan penghasilan, dan mendorong pertumbuhan sektor produktivitas
lainnya. Pariwisata menjadi salah satu sektor yang memiliki pertumbuhan yang
pesat di industri terkait dengan sektor lainnya, karena pariwisata dapat dikatakan
sebagai kombinasi dari fenomena dan hubungan timbal balik antara adanya
hubungan interaksi dengan wisatawan, penyedia bisnis, pemerintah, tujuan
wisata, dan masyarakat daerah wisata, (Anggraini, 2021).
"Undang-Undang No. 10 Tahun 2009 pada pasal 1 ayat (3)
menyebutkan bahwa pariwisata merupakan berbagai macam kegiatan
wisata dan didukung berbagai fasilitas serta layanan yang disediakan
oleh masyarakat, pengusaha, pemerintah, dan pemerintah daerah”.
Pariwisata dikenal sebagai salah satu kebutuhan manusia. Pariwisata akan
memenuhi kebutuhan manusia untuk berlibur, rekreasi, minat terhadap
kebudayaan dan kesenian terhadap suatu daerah, kepentingan politik, keamanan
dan hal lainnya. Dalam melakukan wisata, seseorang dapat sejenak

menghilangkan kejenuhan, kelelahan dan melupakan masalah yang sedang

dialaminya. Pariwisata sebagai suatu kegiatan yang dilakukan dengan kesadaran
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mendapatkan pelayanan secara bergiliran dengan orang lain, dilakukan hanya
sementara waktu untuk dapat mencari kepuasan yang berbeda dari biasanya,
Wahab (Andina & Aliyah, 2021).

Berdasarkan penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa pariwisata
merupakan sektor yang sangat penting dengan memberikan manfaat sosial,
budaya, ekonomi, dan budaya bagi suatu daerah, pariwisata memiliki peran
penting untuk menghasilkan devisa negara dan menjadi penyumbang terbesar
lapangan kerja di Indonesia. Destinasi wisata atau industri pariwisata perlu terus
dikembangkan untuk memberikan manfaat jangka panjang dan mengurangi
dampak negatif. Hal tersebut dapat dilakukan dengan cara meningkatkan destinasi
wisata, memberikan pengalaman terbaik bagi wisatawan, mendapatkan pelayanan
yang lebih baik, serta pengembangan pariwisata yang dapat bertanggung jawab.
b. Jenis-jenis Pariwisata

Menurut Fandeli (Andina & Aliyah, 2021) terdapat jenis-jenis pariwisata yang
berdasarkan daya tariknya terbagi ke 2 kategori, diantaranya yaitu:

1) Daya tarik alam.

Wisata alam yang memiliki pemandangan asli dapat dinikmati dengan
mengunjungi destinasi yang memiliki keunikan tersendiri, seperti pantai, tebing,
gunung, hutan, air terjun dan berbagai objek wisata lainnya.

2) Daya tarik budaya

Daya tarik budaya adalah jenis wisata yang menonjolkan keunikan atau ciri
khas budaya, atau memiliki daya tarik minat khusus yang dilakukan dengan
mengunjungi objek-objek wisata yang sesuai dengan minat, seperti wisata
olahraga maupun kegiatan lainnya.

Berdasarkan penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa setiap jenis-jenis
pariwisata memberikan pengalaman yang unik dan berbeda-beda sesuai dengan

minat, pilihan, dan tujuan wisatawan. Beragamnya jenis pariwisata memungkinkan
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para wisatawan untuk menemukan pengalaman liburan yang sesuai dengan
preferensi dan kebutuhan wisatawan. Oleh karena itu, pemahaman tentang
berbagai jenis pariwisata memungkinkan untuk merencanakan perjalanan yang
lebih baik dan memilih destinasi yang sesuai dengan minat wisatawan.

c. Tujuan Pariwisata

Pariwisata memiliki tujuan berbagai macam tergantung pada sudut pandang
pemerintah, pelaku industri pariwisata dan masyarakat setempat. Berikut tujuan
pariwisata (Undang-undang No.10 Tahun 2009) sebagai berikut :

1) Meningkatkan pertumbuhan ekonomi.

2) Meningkatkan kesejahteraan rakyat.

3) Menghapus kemiskinan.

4) Mengatasi pengangguran.

5) Melestarikan alam, lingkungan dan sumber daya.
6) Memajukan kebudayaan.

7) Mengangkat citra bangsa.

8) Memupuk rasa cinta tanah air.

9) Memperkukubh jati diri dan kesatuan bangsa.

10) Mempererat persahabatan antar bangsa.

Berdasarkan tujuan pariwisata di atas, dapat disimpulkan bahwa pariwisata
menjadi industri yang sangat penting dalam menciptakan lapangan kerja,
meningkatkan pertumbuhan ekonomi suatu daerah maupun negara,
meningkatnya pendapatan, berkontribusi pada perkembangan ekonomi dan
pembangunan sosial, mempromosikan warisan budaya, alam, tradisi daerah,
sejarah, serta dengan mempromosikan budaya lokal, masyarakat yang berada
pada daerah tersebut dapat memperjuangkan identitas budayanya dan
meningkatkan kesadaran terkait adanya keberagaman di seluruh dunia.

d. Manfaat Pariwisata

Pariwisata mempunyai beragam manfaatnya baik bagi masyarakat lokal,

individu maupun bagi negara. Adapun manfaat pariwisata (Undang-Undang No.

10 Tahun 2009) sebagai berikut :

1) Manfaat bagi ekonomi yaitu mendorong pertumbuhan ekonomi,
meningkatkan pendapatan negara dan daerah untuk mewujudkan
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kesejahteraan rakyat.

2) Manfaat bagi sosial yaitu meningkatkan kualitas dan kesejahteraan
masyarakat, memperkuat budaya bangsa, meningkatkan sikap
toleransi dan saling menghargai antar budaya.

3) Manfaat bagi lingkungan yaitu memelihara kelestarian alam dan
lingkungan hidup sekitarnya, serta mendorong pengembangan
pariwisata berkelanjutan.

4) Manfaat bagi berbangsa dan bernegara yaitu memperkokoh
keutuhan negara, meningkatkan rasa persatuan dan kesatuan
bangsa.

Berdasarkan tujuan pariwisata sesuai dengan Undang-Undang No. 10
Tahun 2009, dapat disimpulkan bahwa pariwisata memberikan berbagai manfaat
yang signifikan bagi berbagai aspek kehidupan. Secara ekonomi, pariwisata
berperan penting dalam mendorong pertumbuhan ekonomi dan meningkatkan
pendapatan negara serta daerah, yang pada akhirnya berkontribusi pada
kesejahteraan rakyat. Dari sisi sosial, pariwisata berfungsi sebagai sarana untuk
meningkatkan kualitas hidup masyarakat, memperkuat budaya bangsa, dan
memupuk sikap toleransi serta saling menghargai antar budaya. Pariwisata juga
memiliki manfaat lingkungan, dimana kegiatan pariwisata yang bertanggung jawab
dapat memelihara kelestarian alam dan lingkungan hidup, sekaligus mendorong
pengembangan pariwisata yang berkelanjutan.

2. Promosi
a. Pengertian Promosi

Promosi berasal dari kata bahasa Inggris ’‘promote” yang artinya
pengembangan atau perbaikan. Promosi merupakan metode komunikasi yang
digunakan untuk mendorong minat dan perhatian calon konsumen agar dapat
membeli suatu produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan atau
organisasi.

Menurut Kotler dan Keller (Imanudin, 2021) menyatakan bahwa promosi

adalah upaya untuk menginformasikan dan menawarkan suatu produk atau jasa

dengan maksud menarik minat calon konsumen untuk membeli atau
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menggunakan produk atau jasa tersebut. Sama halnya, menurut Tjiptono

(Tolan,dkk., 2021), yang mengemukakan bahwa promosi merupakan bagian dari

marketing mix atau bauran pemasaran yang terfokus usaha untuk memberikan

informasi, membujuk, dan memperbaiki ingatan calon konsumen tentang suatu
produk atau jasa perusahaan. Jadi promosi dapat didefinisikan sebagai kegiatan
untuk dapat berkembangnya suatu usaha baik dari segi produk atau jasanya.

Promosi sangat membantu perusahaan atau organisasi meningkatkan brand

awareness (kesadaran merek), meningkatkan penjualan, dan membangkitkan

minat konsumen.

Berdasarkan pengertian tersebut, dapat disimpulkan bahwa promosi
merupakan salah satu kegiatan komunikasi yang memberikan informasi terkait
suatu produk atau jasa kepada pasar sasaran dengan tujuan membangkitkan
minat, mendorong penjualan, dan juga meningkatkan kesadaran. Promosi
mempunyai beragam bentuk komunikasi yang direncanakan untuk dapat
memberitahu calon konsumen tentang adanya manfaat suatu produk atau jasa,
serta mempengaruhi calon konsumennya agar dapat menarik minat beli produk
atau jasa tersebut.

b. Tujuan Promosi

Adapun tujuan promosi yang dikemukakan oleh Malau (Lubis dan Hamdan,
2020) adalah sebagai berikut :

1) Menginformasikan (Informing) di mana bertujuan untuk menginformasikan
pasar mengenai suatu produk atau jasa, menyampaikan harga pasar, dan
menjelaskan informasi yang telah disediakan perusahaan, menginformasikan
pesan yang keliru, serta mengurangi kekhawatiran para pembeli terhadap
produk atau jasa tersebut untuk membangkitkan citra perusahaan.

2) Membujuk pelanggan (persuading), dimana persuading ini membentuk

pemilihan merek tertentu, mengalinkan preferensi ke merek yang diinginkan,
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mengubah pandangan terhadap produk atau jasa, serta mempengaruhi minat
terhadap produk atau jasa yang ditawarkan.

3) Mengingatkan (Reminding), meliputi tindakan mengingatkan konsumen
terhadap produk atau jasa tersebut, mengingatkan konsumen tentang tempat
yang menjual produk dari Perusahaan tertentu, dan menjaga agar produk tetap
diingat oleh konsumen dengan memberikan nilai yang menarik perhatian dan
minat konsumen.

Berdasarkan penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa kegiatan promosi
ini sangat penting dalam mencapai tujuan suatu perusahaan atau organisasi.
Kegiatan promosi bertujuan untuk memberikan informasi dan memperkenalkan
adanya manfaat terhadap produk atau jasa kepada masyarakat. Promosi berfokus
pada hasil yang akan dicapai dari adanya kegiatan promosi, pada dasarnya tujuan
promosi mempunyai tujuan yang luas dan tergantung pada kondisi suatu
perusahaan atau organisasi.

c. Media Promosi

Menurut Ayudhi (Aini & Dwi, 2017) Media promosi adalah sarana yang
digunakan untuk menginformasikan agar dapat mengetahui, mengakui, memiliki,
dan mengingatkan diri adanya suatu produk atau jasa. Salah satu bagian yang
terpenting dari promosi adalah menentukan media promosi yang paling tepat,
misalnya surat kabar, radio, video, majalah, web, dan sebagainya, (Aini & Dwi,
2017). Secara umum, media promosi dikelompokkan menjadi dua macam,
diantaranya sebagai berikut :

1) Media Tradisional

Menurut Nurdin Rukman Pala (2020) media tradisional merupakan alat
komunikasi yang telah lama dikenal dan digunakan oleh masyarakat. Media
tradisional tidak dapat terpisahkan dari seni tradisional, seperti bentuk kesenian

digali dari cerita rakyat dengan menggunakan media tradisional. Media tradisional
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biasanya mencakup berbagai platform media, seperti surat kabar, majalah, radio,
reklame, televisi, brosur dan sebagainya. Media tradisional merupakan jenis media
yang telah ada sebelum munculnya teknologi digital. Tetapi, seiring berjalannya
waktu masyarakat saat ini aktif dalam melakukan media digital, dalam penggunaan
media digital dianggap sebagai media modern, modern diartikan sebagai
masuknya masyarakat pada era akses informasi yang penggunaan teknologi
canggih, (Mutiah, 2017).
2) Media Digital

Menurut Rahardja & Natari (2021) media digital adalah media yang disajikan
secara online melalui internet. Media digital menjadi jenis media yang
memanfaatkan teknologi digital dalam menyampaikan suatu informasi. Media
digital merupakan media yang hanya dapat diakses melalui internet yang berisikan
teks, foto, video, dan suara, Irwansyah (Raharja & Natari, 2021).Sama halnya,
menurut Al Diniah & Lestari (2021) media digital merupakan media online yang
berbasis website untuk memperkenalkan diri, berpartisipasi, berbagi, berbicara
dengan orang yang berbeda, dan mencirikan media berbasis web seperti media
sosial.

Sama halnya yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller (Sugianto Putri,
2019) media sosial merupakan sarana atau metode yang digunakan oleh individu
atau kelompok untuk dapat berbagi informasi, gagasan dan konten melalui jejaring
internet dengan menggunakan platform yang terhubung secara digital. Pengguna
media sosial dapat memberikan dan mendapatkan informasi yang dapat berupa
gambar, teks, video dan audio.

Berdasarkan dari penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa media
promosi merupakan sarana penting untuk menginformasikan dan mengingatkan
konsumen tentang suatu produk atau jasa. Pemilihan media promosi yang tepat

sangat krusial untuk mencapai tujuan pemasaran. Media promosi secara umum
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dapat dibagi menjadi dua jenis: media tradisional dan media digital.

Media tradisional mencakup alat komunikasi yang telah lama dikenal dan
digunakan oleh masyarakat, termasuk surat kabar, majalah, radio, televisi, dan
brosur. Media ini berkaitan erat dengan seni dan budaya tradisional serta telah ada
sebelum munculnya teknologi digital. Sedangkan, media digital merupakan media
yang disajikan secara online melalui internet. Media ini memanfaatkan teknologi
digital untuk menyampaikan informasi dan mencakup teks, foto, video, dan suara.
Media digital hanya dapat diakses melalui internet dan mencakup media sosial
yang memungkinkan individu atau kelompok untuk berbagi informasi, gagasan,
dan konten melalui platform yang terhubung secara digital. Media digital ini
semakin populer karena kemampuan untuk berinteraksi dan berbagi informasi
dengan cepat dan luas.

Secara keseluruhan, kombinasi antara media tradisional dan media digital
dapat memberikan strategi promosi yang lebih efektif dan komprehensif.
Sementara, media tradisional masih relevan dan memiliki jangkauan tertentu,
media digital menawarkan fleksibilitas dan aksesibilitas yang lebih tinggi,
memungkinkan penyebaran informasi yang lebih cepat dan interaktif. Penggunaan
keduanya secara sinergis dapat membantu mencapai audiens yang lebih luas dan
beragam, serta memenuhi tujuan promosi dengan lebih efektif.

3. Strategi Promosi Pariwisata
Strategi promosi merupakan aliran informasi atau persuasi pada satu
arah yang dibuat untuk dapat mempengaruhi seseorang atau organisasi yang
melakukan tindakan yang menghasilkan pertukaran bidang pemasaran, Swasta
(Haryanto, 2013). Sama halnya, menurut Moekijat (Nurhayati, 2013) strategi
promosi adalah suatu kegiatan yang dilakukan untuk mendorong penjualan
dengan mengarahkan komunikasi yang mengarahkan kepada para pembeli.

Strategi promosi pariwisata mencakup pemahaman mendalam terhadap adanya
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destinasi wisata yang akan dipromosikan. Strategi promosi pariwisata menjadi
salah satu yang dirancang untuk menarik wisatawan ke suatu destinasi wisata.
Menurut Gamal Suwantoro (Nurhayati 2013) daya tarik destinasi wisata
disebut sebagai objek wisata yang merupakan potensi menjadi pendorong
kehadiran para wisatawan ke suatu daerah tujuan wisata, objek dan daya tarik
wisata dikelompokkan ke dalam tiga bagian yaitu; objek dan daya tarik wisata
alam, budaya, dan minat khusus.
“Seperti halnya yang dikemukakan oleh Ri'aeni (2015) promosi
pariwisata sebagai upaya-upaya sistematis dan terpadu yang
dilakukan oleh organisasi pariwisata nasional dan badan-badan usaha
pariwisata pada taraf internasional, nasional dan lokal guna memenuhi
kepuasan wisatawan baik secara kelompok maupun pribadi masing-
masing dengan maksud meningkatkan pertumbuhan pariwisata”.
Menurut Setiadi (Suwarso, 2021) adapun kegiatan promosi pariwisata
yang dilakukan tentu saja memiliki tujuan yang sebagaimana dikutip oleh Herat
dkk., (Suwarso, 2021) adalah sebagai berikut :
1) Menginformasikan (to inform)

Kegiatan ini bertujuan untuk mengedukasi publik mengenai tentang potensi
pariwisata yang ada, memperkenalkan keberadaan potensi tersebut, serta
menjelaskan berbagai aspek yang terkait dengan potensi pariwisata yang tersedia.
2) Mempengaruhi (to persuade)

Kegiatan ini bertujuan untuk mempengaruhi dan membangkitkan minat ataupun
keinginan publik. Pesan yang akan disampaikan harus dapat mempersuasi
audiens untuk lebih tertarik mengenal potensi pariwisata yang ada, mendorong
mereka untuk berkunjung, serta menarik minat investor untuk lebih
mempromosikan produk atau jasa terkait.

Berdasarkan penjelasan tersebut, strategi promosi merupakan serangkaian

upaya yang dirancang untuk meningkatkan kesadaran, minat dan kunjungan

wisatawan ke suatu destinasi wisata dengan melibatkan berbagai metode
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komunikasi yang bertujuan menyampaikan daya tarik dan keunikan destinasi,
seperti melalui media sosial. Sehingga strategi promosi pariwisata sangat penting
dalam meningkatkan kesadaran masyarakat tentang keberadaan suatu destinasi
wisata, hal ini dilakukan dengan mengkomunikasikan daya tarik dan keunikan
destinasi wisata melalui berbagai saluran komunikasi seperti media sosial dan
promosi langsung. Tujuannya adalah menarik perhatian wisatawan dan
meningkatkan minat kunjungan ke destinasi tersebut. Adanya strategi promosi
pariwisata membantu untuk membantu citra positif destinasi dengan menonjolkan
keunikan, keindahan, dan pengalaman positif yang ditawarkan, sehingga
memperkuat citra destinasi sebagai tujuan wisata yang menarik.

4. Media Video
a. Pengertian Video

Video berasal dari bahasa latin “vidi atau “visum” yang berarti melihat atau
memiliki kemampuan penglihatan. Menurut Munir (Muhibuddin Fadhli, 2019) Video
merupakan suatu teknologi penangkapan, perekaman, pengolahan,
penyimpanan, pemindahan dan perekonstruksian urutan gambar dengan
menyajikan adegan-adegan dalam gerak secara elektronik. Video berbeda dari
jenis media lainnya, karena video mempunyai kemampuan dalam menyampaikan
suatu informasi secara visual dan auditori, video dengan menggabungkan unsur
secara visual dan auditori yang memungkinkan para audiens atau pengguna video
mendapatkan pengalaman baru, (Muhibuddin Fadhli, 2019).

Menurut Purwati (Apriansyah,.dkk, 2020) mendefinisikan video merupakan
media yang menyimpan pesan terbaru, baik nyata maupun hasil fiktif yang bersifat
informatif ataupun petunjuk. Sehingga, konteks promosi video sering digunakan
dalam mempromosikan produk atau jasa untuk dapat menarik perhatian dan
menjelaskan informasi dari media video tersebut dibandingkan dengan

menggunakan gambar statis saja yang hanya menyediakan foto atau gambar yang
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tidak dapat bergerak seperti media video. Video salah satu jenis multimedia yang
menggunakan kombinasi suara, gambar, teks vyang bertujuan untuk
menyampaikan informasi dan pesan, serta menghibur para audiensnya.

Pada umumnya, media video dengan audio saling berkaitan dalam konteks
multimedia, dimana audio visual merupakan kombinasi antara alat dengar (audio)
dan (visual) alat pandang, Handayani (Aida et al. 2020). Media audio visual
merupakan suatu gambar elektronis yang terdapat unsur suara (audio) yang
memiliki unsur gambar yang dituangkan melalui pita video, dari rangkaian gambar
elektronik, kemudian diputar dengan suatu alat yaitu video player, (Ayu Fitria,
2015). Sehingga, media audio visual merupakan cara memproduksi dan
menyampaikan bahan dengan menggunakan peralatan elektronis untuk
menyajikan pesan-pesan audio visual.

Berdasarkan pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa video merupakan
media yang sangat efektif dalam menyampaikan informasi secara menyeluruh dan
mendalam. Video menggabungkan elemen visual dan audio untuk menciptakan
pengalaman yang lebih berkesan kepada para audiens. Media audiovisual
memiliki peran penting dalam menyampaikan pesan secara kompleks dan efektif,
terutama dalam menarik perhatian audiens. Media audio visual menggabungkan
elemen visual dan audio untuk menciptakan pengalaman yang lebih mendalam
dan menyeluruh dalam komunikasi, dan adanya audiovisual pesan yang ingin
disampaikan menjadi lebih hidup dan menarik sehingga audiens dapat menerima
informasi tersebut dengan lebih baik dan lebih mudah dipahami. Audiovisual bukan
hanya sekedar menyampaikan informasi, tetapi mampu mempengaruhi emosi dan
persepsi audiens. Ketika visual yang menarik dipadukan dengan audio yang tepat,
pesan yang disampaikan dapat meninggalkan kesan yang lebih kuat dan
mendalam, seperti dalam konteks promosi dengan penggunaan video promosi

yang menampilkan gambar yang indah dari suatu destinasi wisata, disertai dengan
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musik latar yang menyentuh, dan dapat membuat calon wisatawan lebih tertarik,
serta terinspirasi untuk mengunjungi tempat tersebut.

Selain itu, media audio visual juga memiliki kemampuan untuk menjelaskan
konsep yang rumit dengan cara yang lebih sederhana dan mudah dipahami.
Melalui penggunaan animasi, grafik, dan narasi yang terstruktur, informasi yang
kompleks dapat dipecah menjadi bagian-bagian yang lebih mudah dicerna oleh
audiens. Penggunaan media audio visual dapat meningkatkan tingkat retensi
informasi, dan dengan menambahkan elemen video retensi informasi tersebut
dapat meningkat lebih jauh sehingga audiovisual memanfaatkan berbagai saluran
yang memperkuat proses penyimpanan informasi dalam ingatan. Audiovisual
memiliki nilai estetika yang dapat meningkatkan daya tarik pesan, dengan elemen
visual yang dirancang dengan baik dan audio yang dipilih secara hati-hati dapat
menciptakan suasana yang mendukung pesan yang ingin disampaikan. Hal ini
membuat audiens tidak hanya memahami pesan yang disampaikan tetapi juga
merasakan dan terhubung secara emosional dengan konten yang disajikan,
sehingga dengan memanfaatkan kedua elemen tersebut video mampu
menyampaikan pesan yang lebih menarik dan mudah pahami.

b. Kelebihan dan kekurangan video

Video akan menghasilkan gambar dan audio yang memberikan ketertarikan
untuk orang-orang. Video dapat memberikan informasi, menguraikan ide-ide yang
rumit, menjelaskan proses, mempengaruhi sikap, dan mengajarkan keterampilan.
Menurut Ronald Anderson (Chandra & Nugroho, 2016) kelebihan video yaitu dapat
menunjukkan gerakan, video dapat diulang berkali-kali tanpa adanya batasan-
batasan yang ada dan membuat orang-orang untuk belajar mandiri, sedangkan
keterbatasan dalam penggunaan media video adalah biaya produksi dalam video
cukup tinggi dan hanya orang yang mampu mengerjakannya, serta proses
pembuatan video juga memerlukan peralatan khusus untuk menyajikan video .

Menurut Daryanto (Rizki Alamsyah,. dkk. 2018) video memiliki kelebihan dan
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kekurangan. Adapun kelebihan media video sebagai berikut :

1) Video membawa dimensi baru dalam pembelajaran dengan menyajikan
gambar bergerak yang disertai dengan suara.

2) Video dapat mengilustrasikan fenomena yang sulit digambarkan secara
nyata.

Sedangkan kekurangan yang dimiliki media video adalah sebagai berikut:

1) Opposition (berlawanan). Dalam pengambilan video yang kurang baik,
sehingga menyebabkan adanya keraguan penontonnya dalam
memahami gambar yang dilihatnya.

2) Material Pendukung. Dalam video membutuhkan peralatan proyeksi
untuk dapat menampilkan gambar yang ada dalam video tersebut.

3) Budget (anggaran). Dalam pembuatan video biasanya membutuhkan
anggaran. Tetapi, budget dalam membuat video biasanya bervariasi dan

tergantung pada beberapa faktor.

Berdasarkan penjelasan diatas, dapat disimpulkan bahwa media video
memiliki kelebihan dan kekurangan yang perlu dipertimbangkan. Memahami
kelebihan dan kekurangan video sangat penting bagi pengguna agar dapat
memutuskan apakah video merupakan media yang tepat untuk menyampaikan
informasi dan pesan tertentu. Namun, media video memiliki sejumlah keunggulan
yang membuat menjadi alat komunikasi yang efektif, karena video memiliki daya
tarik visual yang kuat, dengan menggunakan gambar bergerak, teks, grafik dan
warna, video dapat menciptakan konten yang dapat menarik audiens, sehingga
hal tersebut memungkinkan video untuk menangkap dan mempertahankan
perhatian audiens yang lebih efektif dibandingkan dengan gambar atau teks.

Selain itu, media video menawarkan pengalaman audio-visual yang
mendalam, kombinasi antara elemen suara dan gambar dalam video

memungkinkan pesan yang disampaikan menjadi lebih hidup dan berkesan,
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dengan narasi yang jelas, musik latar yang sesuai dan efek suara yang tepat dapat
menambah dimensi emosional dan memperkuat pesan yang disampaikan.
Sehingga video sangat penting dalam konteks promosi, dimana menciptakan
hubungan emosional dengan audiens untuk menikmatkan daya tarik dan
efektivitas kampanye. Keunggulan dari kelebihan media video adalah kemampuan
untuk menjelaskan konsep yang lebih sederhana dan mudah dipahami, mulai dari
penggunaan animasi, grafik bergerak, dan informasi yang rumit dapat terpecah
menjadi bagian-bagian yang lebih mudah dipahami oleh para audiens.
c. Tahapan Pembuatan Video

Sesuai dengan kutipan yang telah disampaikan dalam teori produksi film,
bahan penulisan naskah/video instruksional 2003 (Ahmad Andhika, 2019)
menjelaskan bahwa dalam Pembuatan video akan meliputi tahapan-tahapan,
diantaranya :
1) Pra Produksi

Pra-produksi merupakan tahap perencanaan, semua persiapan dan
kebutuhan produksi. Tahapan pembuatan video ini terlebih dahulu menentukan
tujuan dibuatnya video, siapa target audiensnya dan pesan apa yang ingin
disampaikan kepada audiens. Dalam menentukan tujuan dan target audiens yang
meliputi persiapan fasilitas, teknik produksinya, mekanisme cara kerja dan
rancangan desain yang kreatif (riset, menyusun garis besar, skenario, dan
storyboard).
2)  Produksi

Tahapan produksi merupakan tahap serangkaian proses pengambilan
gambar (shooting) sesuai dengan konsep dan rencana yang telah disusun pada
tahap sebelumnya. Penyesuaian cahaya, audio serta latar belakang. Penggunaan
peralatan kamera untuk dapat mengambil rekaman selama proses pembuatan

video.
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Pasca Produksi

Pasca produksi merupakan tahap terakhir dari pembuatan video setelah

tahap pengambilan gambar dan rekaman yang telah dilakukan. Dalam tahap

pasca produksi, video yang telah direkam akan diedit, diolah, diperbaiki dan

diseleksi untuk menciptakan hasil yang bagus dan siap untuk dipublikasikan.

Sama halnya, menurut Sya’dian & Purba (2021) dalam pembuatan video

terdapat 3 bagian tahapan yang meliputi pra-produksi, produksi, dan pasca

produksi, diantaranya :

a)

b)

Pra-produksi. Pra-Produksi merupakan langkah-langkah persiapan yang
dilakukan sebelum memulai pembuatan video atau film. Dalam pra produksi
mencakup berbagai tahapan yang biasanya oleh pembuat film maker atau
production house untuk memastikan semua aspek produksi siap.

Produksi. Produksi merupakan tahap yang dimana proses pembuatan video
atau film yang sebenarnya dilakukan. Pada tahap ini, tata letak dan tata ruang
disesuaikan dengan storyboard yang digunakan untuk menciptakan latar
belakang yang mendukung alur cerita. Setelah semua elemen seperti tata
ruang, kostum, tata rias pameran, pencahayaan dan persiapan lainnya yang
telah diatur dengan rapi, tahap berikutnya adalah pengambilan gambar yang
dilakukan sesuai dengan storyboard yang telah disusun sebelumnya.

Pasca Produksi. Pasca produksi secara umum melibatkan proses
penyuntingan, termasuk penggabungan klip video dan gambar, serta
penambahan elemen lainnya, seperti efek visual dan musik. Setelah video
selesai diproduksi, hasil dari video tersebut siap ditampilkan untuk
mendapatkan respon, tanggapan dan umpan balik dari para audiens.

Berdasarkan dari penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa dengan

adanya tahapan pembuatan video yang terstruktur dan sistematis, tahap

pembuatan video secara keseluruhan menjadi lebih mudah dan efisien. Pada

tahapan-tahap video dapat mencakup perencanaan, pengambilan gambar,
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penyuntingan, dan distribusi. Perencanaan yang matang merupakan langkah awal
yang sangat penting dalam pembuatan video. Pada tahap ini, ide dasar video
dikembangkan menjadi konsep yang lebih jelas. Skrip dan storyboard dibuat untuk
menggambarkan alur dan tampilan visual secara terperinci. Hal tersebut
membantu para pembuat video untuk dapat memiliki panduan yang jelas pada saat
memasuki tahap pengambilan gambar, dengan adanya perencanaan yang baik
waktu dan sumber daya dapat dikelola dengan lebih efisien dan mengurangi
kemungkinan akan terjadi kesalahan ataupun kebutuhan untuk pengambilan
gambar ulang.

Tahapan pengambilan gambar sangat penting dalam pembuatan video.
Tahap ini harus memastikan kualitas kamera dan teknis pengambilan gambar
karena akan mempengaruhi hasil akhir video, dengan adanya persiapan yang
tepat para produksi video dapat memastikan bahwa setiap adegan yang diambil
dengan sudut paling efektif dan kualitas visual yang tinggi. Peralatan juga sangat
berpengaruh pada tahap pembuatan video, dengan adanya peralatan yang baik
dan keterampilan teknis yang memadai dapat menghasilkan gambar yang tajam
dan jelas. Selain itu, teknis pengambilan gambar yang tepat dapat menambah nilai
estetika pada video.

Setelah pengambilan gambar selesai, tahap penyuntingan menjadi langkah
yang tidak kalah penting, karena semua elemen yang telah diambil, digabungkan
dan disusun sesuai dengan skrip dan storyboard. Penyuntingan yang baik dapat
menghilangkan bagian-bagian yang tidak diperlukan, memperbaiki kesalahan dan
menambahkan efek visual yang diperlukan. Pada proses ini juga dapat melibatkan
penambahan transisi, teks, dan grafik yang membantu memperjelas pesan dan
memperkaya pengalaman menonton. Selain visualnya, pengguna audio yang
berkualitas sangat penting dalam pembuatan video. Suara yang jelas dapat

membantu pesan yang disampaikan dengan lebih mudah dipahami dan berkesan
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bagi para audiens. Tahap perencanaan audio melibatkan pemilihan narasi, musik
latar, dan efek suara yang sesuai. Pengambilan suara dilakukan dengan peralatan
yang dapat menangkap audio dengan kualitas tinggi. Pada tahap penyuntingan,
audio disesuaikan dengan visual hingga sinkron dan harmonis. Audio yang baik
tidak hanya meningkatkan kualitas keseluruhan video, tetapi dapat menambah
dimensi emosional yang mendalam.

Sehingga dengan mengikuti langkah-langkah tersebut para pembuat video
dapat memastikan bahwa setiap elemen dalam video dipersiapkan dengan
terstruktur dan diintegrasikan. Hal ini tidak hanya untuk dapat meningkatkan
kualitas visual dari video, tetapi juga memastikan bahwa pesan yang disampaikan
dapat diterima dengan baik oleh audiens. Tahapan pembuatan video yang
terstruktur memudahkan proses produksi dan memastikan hasil akhir yang
berkualitas, dengan adanya perencanaan yang baik, teknik pengambilan gambar
yang tepat, penyuntingan yang teliti dan penggunaan audio yang berkualitas,
sehingga video akan menyampaikan pesan yang lebih efektif dan meninggalkan

pesan yang mendalam kepada para audiens.

B. Tinjauan Pustaka Permasalahan
Adapun tinjauan pustaka terkait permasalahan penelitian ini merupakan
kumpulan teori dari para ahli ataupun praktisi yang menawarkan berbagai solusi

praktis sebagaimana masalah yang sedang diteliti.
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1. Strategi Promosi Menggunakan Video Melalui Media Sosial Instagram
dalam Meningkatkan Minat Kunjungan.

Strategi promosi yang efektif dapat membantu mencapai tujuan promosi
dan meningkatkan penjualan. Hadirnya teknologi digital dapat mempermudah dan
mempercepat strategi promosi, teknologi digital berperan dalam mengubah format
promosi pariwisata, (Indiyati, dkk., 2020). Menurut menteri Pariwisata Arief Yahya,
saat ini wisatawan sangat tertarik adanya konten promosi wisata yang berbentuk
video. Konten video tentang adanya pariwisata bisa berkembang, dan ditonton
dengan banyak orang dari seluruh dunia, Marketeers (Indiyati, dkk., 2020).

Menurut Surujo Villa et.al., (Pamungkas, 2023) Strategi promosi pariwisata
yang paling efektif salah satunya yaitu dengan menggunakan video, karena
kemampuan video dalam menampilkan efek audio visual dapat memperkenalkan
adanya destinasi wisata yang dipromosikan dengan baik. Purwati
(Apriansyah,.dkk, 2020) mendefinisikan bahwa video merupakan media yang
menyimpan pesan terbaru baik nyata maupun hasil fiktif, bersifat informatif dan
maupun petunjuknya.

Sama halnya, menurut Ronald Anderson (Chandra, dkk., 2016)
mengemukakan bahwa video merupakan gerakan yang dapat diulang berkali-kali
tanpa adanya batasan, dan membuat orang-orang untuk belajar mandiri. Video
sebagai media komunikasi memiliki peran penting dalam memperkenalkan
destinasi wisata kepada audiens dengan membentuk gambar tentang jarak, lokasi,
situasi sosial, dan pengetahuan lainnya, yang membentuk aktivitas berwisata
calon wisatawan dengan cara mempengaruhi dan (Indiyati, Khusnia, and Chotijah
2020) membentuk imajinasi destinasi, Losada & Mota (Pamungkas, 2023). Video
akan menghasilkan suatu gambar dan suara yang memberikan ketertarikan untuk
orang-orang. Video memiliki struktur yang terdiri dari frame, shot, scene (adegan),

sequence (babak) dan continuity atau berkesinambungan antara beberapa shot
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ataupun scene dalam sebuah video, (Indiyati, dkk., 2020). Keunggulan video
dalam mempromosikan destinasi wisata merupakan kemampuan dalam
menyampaikan suatu cerita secara lengkap kepada para audiens, sehingga dapat
memberikan efek yang efektif, Alamaki et al., (Pamungkas, 2023). Terdapat
berbagai strategi promosi video yang dapat digunakan untuk mempromosikan
destinasi wisata, salah satunya adalah melalui fitur Instagram (reals).

Instagram merupakan salah satu media sosial yang saat ini banyak digemari
oleh masyarakat di Indonesia, Fadly & Sutama (Andriana et al. 2022). Instagram
memiliki fitur-fitur yang menarik didalamnya, dan salah satu fitur terbaru Instagram,
saat ini yang telah tersedia adalah Instagram reals, fitur Instagram reals ini tersedia
di Indonesia pada tanggal 23 Juni 2021, dan pertama kali dimasukkan ke dalam
aplikasi, dan memiliki ruang tersendiri untuk pengguna Instagram yang menjadi
salah satu media promosi internet karena memiliki potensi besar untuk
meningkatkan keuntungan bisnis, Sucipto & Yahya (Ahsanul Hawa, dkk., 2023).
Media sosial instagram sebagai media promosi yang mampu menjangkau calon
konsumen dimanapun, Danial (Andriana et al. 2022).

Adanya strategi promosi pariwisata menggunakan video melalui media
sosial Instagram (reals) memiliki potensi besar untuk mempengaruhi persepsi
seseorang dalam memandang, bertindak dan merasakan suatu destinasi wisata.
Video promosi wisata telah dirancang untuk menarik perhatian wisatawan. Strategi
promosi menggunakan video digunakan untuk memperkenalkan destinasi wisata
kepada wisatawan yang belum pernah mengunjungi tempat wisata tersebut
ataupun sedang ingin berkunjung, sehingga dengan menerapkan strategi yang
efektif, video promosi wisata atau destinasi wisata akan menjadi alat menarik
kunjungan wisatawan. Strategi promosi menggunakan video melibatkan
penggunaan pada konten video sebagai sarana utama untuk mempromosikan

destinasi wisata.
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2. Tahapan Pembuatan Strategi promosi video menggunakan Model
AISAS
Model AISAS merupakan model perilaku konsumen online yang diciptakan

oleh Dentsu agen periklanan di Jepang pada tahun 2005, (Sandy Permata, 2023).
Model ini, seperti yang didefinisikan oleh Sugiyama & Andre (Sandy Permata,
2023), yang dirancang untuk melakukan pendekatan yang efektif terhadap target
audiens dengan mempertimbangkan perubahan perilaku yang terjadi, terutama
yang berkaitan dengan kemajuan teknologi internet. Model AISAS merupakan
singkatan dari Attention, Interest, Search, Action and share). AISAS dirancang
untuk melakukan pendekatan secara efektif kepada target audiens dengan melihat
perubahan perilaku yang terjadi, dan khususnya terkait dengan adanya latar

belakang kemajuan teknologi, (Sandy Permata, 2023).

AISAS menggambarkan langkah-langkah yang dilalui oleh konsumen dalam
proses pengambilan keputusan online. Sama halnya, Tirta (2022) model AISAS
menjadi paduan dalam melakukan komunikasi dengan konsumen maupun calon
konsumen dalam berbagai industri yang ada, baik secara eksplisit melalui konten
maupun secara implisit melalui perancangan website, media sosial, gaya bahasa,
dan sebagainya.

Menurut Muslimah (2021) adapun uraian penjelasan model AISAS
(Attention, Interest, Search, Action and Share) adalah sebagai berikut :

a) Attention (Perhatian). Berdasarkan makna dari Attention yaitu perhatian, yang
dimana tahap Attention merupakan langkah pertama dalam pendekatan
model AISAS. Attention ini berfokus pada upaya untuk menarik perhatian
target audiens. Pada tahap ini, pesan yang dibuat dengan terstruktur dan
sedemikian rupa, sehingga dapat menarik perhatian audiens terhadap
informasi yang ingin disampaikan. Informasi yang diperkenalkan biasanya

berupa promosi maupun pengenalan produk atau jasa yang dilakukan melalui
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karya desain komunikasi visual.

Interest (Minat). Berdasarkan makna Interest yaitu ketertarikan. Setelah
berhasil menarik perhatian pada tahap Attention, dan langkah selanjutnya
adalah menarik minat target audiens. Pada tahap ini, fokusnya adalah
membuat audiens tertarik untuk mengetahui lebih lanjut mengenai informasi
yang disampaikan.

Search (pencarian). Berdasarkan makna Search yaitu mencari. Tahap ini
terjadi ketika audiens memiliki rasa keingintahuan yang tinggi terhadap suatu
produk atau jasa. Pada tahap ini, target audiens perlu diberikan informasi yang
detail dan jelas. Audiens akan mencari informasi yang detail dan jelas.
Konsumen akan mencari informasi lebih lanjut melalui internet maupun media
sosial sesuai dengan kebutuhan audiens.

Action (Tindakan). Berdasarkan makna Action yaitu aksi. Action ini terjadi
setelah target audiens diberikan informasi yang lengkap. Pada tahap ini,
pesan yang dibuat harus mulai mengajak target audiens untuk melakukan
tindakan yang diinginkan. Tahap Action bertujuan untuk mendorong calon
konsumen untuk mengambil tindakan atau memberikan respon sesuai dengan
pesan dan informasi yang disampaikan.

Share (Berbagi). Berdasarkan makna Share yaitu berbagi. Tahap ini terjadi
setelah target audiens melakukan aksi pada tahap Action, dan misi
komunikator tidak berhenti sampai disini. Pada tahap selanjutnya mengajak
target audiens untuk berbagi. Dalam konteks promosi, roduk atau jasa target
audiens didorong untuk merekomendasikan produk atau jasa tersebut kepada
orang lain.

Berdasarkan Penjelasan AISAS tersebut, dapat disimpulkan bahwa model

AISAS sangat relevan dalam era digital saat ini. Perkembangan model ini

mencerminkan perubahan signifikan dalam perilaku konsumen yang dipicu oleh
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kemajuan internet dan teknologi. Saat ini, konsumen memiliki akses yang lebih
mudah dan cepat mendapatkan informasi, serta memiliki kemampuan untuk
berinteraksi dan berbagi konten secara luas. Model AISAS, yang terdiri dari
Attention (perhatian), Interest (minat), Search (pencarian), Action (tindakan), dan
Share (berbagi), tahap tersebut dapat membantu perusahaan atau organisasi
memahami dan memanfaatkan tahapan-tahapan penting dalam perjalanan
konsumen, sehingga dengan menggunakan model AISAS ini. Strategi promosi
digital dapat dirancang lebih efektif untuk menarik perhatian konsumen,
menimbulkan minat, mendorong mencari informasi lebih lanjut, mengambil
tindakan, dan akhirnya memberikan pengalaman kepada orang lain. Perubahan
konsumen ini, pelaku bisnis harus lebih fokus untuk menarik dan mempertahankan
perhatian konsumen pada lingkungan digital. Oleh karena itu, pengguna media
sosial dengan konten yang menarik dan interaksi yang personal menjadi salah satu
kunci keberhasilan perusahaan.

Selain itu, melalui model AISAS, perusahaan dapat mengoptimalkan setiap
tahap interaksi dengan konsumen, memastikan bahwa tidak hanya mencapai
target audiens saja, tetapi mempengaruhi keputusan dan perilaku konsumen
secara positif. Secara keseluruhan, penerapan model AISAS dalam strategi
promosi digital ini dapat memungkinkan perusahaan ataupun organisasi untuk
memaksimalkan pengaruhnya terhadap konsumen, dan dengan memanfaatkan
teknologi dan internet yang terus berkembang, tetap relevan kompetitif dalam

lingkungan digital.
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C. Penelitian Terdahulu
Berikut ini beberapa penelitian terdahulu tentang strategi promosi pariwisata,
diantaranya :
1. Penelitian dari Marniatun, Lia Rosida, & Muhammad Azizurrohman

(2022).

Penelitian ini berjudul “Strategi Promosi dalam meningkatkan kunjungan
Wisatawan di kampung Sasak Ende”. Penelitian ini membahas mengenai strategi
promosi dalam meningkatkan kunjungan wisatawan di kampung Sasak Ende.
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisa permasalahan yang
dipertanyakan yaitu mengenai strategi promosi yang dilakukan di kampung Sasak
Ende. Penelitian ini menggunakan konsep bauran promosi yaitu periklanan,
personal selling, public relation dan sales marketing. Ada beberapa metode
promosi yang telah dilakukan seperti periklanan, personal selling, public relation
dan sales marketing. Selain dari empat bauran promosi tersebut terdapat satu lagi
strategi promosi yang ditemukan oleh peneliti yang memberikan dampak positif
dalam pengembangan dan promosi yaitu adanya kerjasama atau partnership.

2. Penelitian dari Cahyadi Saputra Akasse dan Ramansyah (2023)

Penelitian ini berjudul “Strategi Promosi Pariwisata melalui media sosial
dalam meningkatkan pengunjung di desa wisata”. Tujuan dari penelitian ini adalah
untuk menganalisis strategi promosi pariwisata melalui media sosial yang
dilakukan oleh pengelola dalam meningkatkan pengunjung di desa wisata religius
Bubohu serta peran masyarakat setempat dalam mengenalkan potensi wisata di
desa wisata adalah Religius Bubohu. Metode penelitian yang digunakan adalah
metode penarikan informan menggunakan teknik purposive sampling. Informan
dalam penelitian ini adalah pemerintah setempat Penelitian ini menggunakan data
primer dan data sekunder. Dalam penelitian ini data primernya adalah hasil

wawancara dengan pemerintah setempat dan pengelola desa wisata Religius
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Bubohu. Data sekundernya adalah konten media sosial dari desa wisata Religius
Bubohu dan pengelolah objek wisata. Hasil penelitian menunjukkan bahwa dalam
melakukan promosi pariwisata dibutuhkan sinergi antara pemerintah, pengelolaan,
serta masyarakat agar pesan promosi bisa lebih menjangkau masyarakat luas.
Media sosial memberikan dampak yang besar dalam proses promosi serta dapat
meningkatkan jumlah pengunjung objek Religi Bubohu.

3. Penelitian dari Kadiasti and Mukaromah (2022)

Penelitian ini berjudul “Pendekatan AISAS Dalam Post Instagram
Carousel sebagai Strategi Promosi Pada Museum Ranggawarsita”. Pendekatan
utama pada penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif yang dilalui
dengan proses observasi pada permasalahan yang ada dan wawancara baik
kepada target audiens atau narasumber untuk menghasilkan sebuah konten
Instagram dalam bentuk infografis menggunakan fitur carousel. Hasil dari
penelitian ini berupa karya infografis tentang Arca Ganesha berdiri dengan
menerapkan model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, dan Share) ke
dalam platform media sosial Instagram. Dalam penelitian ini, metode AISAS
digunakan untuk menentukan bagaimana pesan yang akan disampaikan
tervisualisasikan dalam bentuk infografis tentang Arca Ganesha, berdiri baik visual
maupun tekstual dengan model carousel yang akan dilakukan di tahap
perancangan.

Karya Arca Ganesha berdiri ini menunjukkan bahwa dalam menerapkan
model AISAS ke dalam platform Instagram membutuhkan adanya konten berupa
tekstual dan visual yang berkomunikasi satu sama lain dalam satu halaman yang
sama. Model Carousel pada platform Instagram untuk menampilkan informasi data
berupa infografis, juga berpengaruh penting sebagai upaya untuk menambahkan
engagement audience sehingga mampu tercapainya action yang seterada pada

model AISAS yang diusung. Fokus AISAS pada search dan share di penelitian ini
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terangkum dalam konten visual dan tekstual. Kontribusi visual dan tekstual ini
tertuang dalam kalimat ajakan kepada audiens yang tertera pada awal dan akhir
slide, icon yang terdapat pada user interface Instagram digambar ulang dan
disesuaikan dengan ajakan untuk membagi konten kepada khalayak luas.
4. Penelitian dari Fidela Valencia Ong dan Deddi Duto Hartanto (2023)
Penelitian ini berjudul “Analisis Penerapan Teori Model AISAS Pada
Praktek Pembuatan Campaign Imlek 2022 BCA”. Peneliti berkesempatan untuk
memperhatikan secara langsung bagaimana proses pembuatan sebuah campaign
Imlek 2022 untuk brand BCA. Dalam penelitian ini menggunakan pendekatan
kualitatif dengan metode studi kasus. Tujuan penelitian ini yaitu menganalisis
penerapan setiap tahap dalam model AISAS kampanye Imple 2022 BCA dan
menilai aktivitas kampanye tersebut dalam menarik perhatian, memupuk minat,
mendorong pencarian informasi, mengarahkan tindakan, dan memotivasi audiens
untuk berbagai informasi. Strategi yang menjadi fokus dalam penelitian ini adalah
strategi memahami pola perilaku konsumen model AISAS (Attention, Interest,
Search, Action, dan Share) yang diciptakan oleh Dentsu agen periklanan di
Jepang pada tahun 2005. Model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, dan
Share) dan kemudian mendaftarkan sebagai merek dagang di Jepang pada tahun
2005 dalam buku “The Dentsu Way”. Model AISAS menjelaskan tentang saat ini
konsumen lebih aktif dalam memperoleh informasi di mana saja seperti dalam
melakukan pencarian informasi secara online (Search).

Setiap tahap model AISAS berperan penting, mulai dari menarik perhatian
hingga mendorong berbagi informasi. Studi ini memberikan model AISAS dalam
strategi pemasaran digital untuk mencapai hasil yang optimal. Hasil penelitian ini
adalah menghadirkan fitur baru yang dapat memungkinkan nasabah untuk
mengirimkan uang dengan menggunakan fitur berbagi di BCA mobile yang

nantinya bisa diterima dalam saldo Sakuku BCA. Fitur bagi-bagi digunakan dalam
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perayaan hari raya Imlek 2022 dan hari raya lainnya seperti Natal, Idul Fitri dan

lainnya yang menjadi bentuk dari promosi.

D. Kerangka Pikir

Berdasarkan masalah penelitian dan beberapa teori yang telah dikemukakan
di atas, maka dapat disusun kerangka teoritis untuk mempermudah penelitian
selanjutnya yang berkaitan dengan Strategi Promosi untuk meningkatkan minat
wisatawan Pada Desa Wisata Lembanna Kecamatan Bontobahari, Kabupaten
Bulukumba, Provinsi Sulawesi Selatan.

Gambar 4
Kerangka Pikir

Strategi Promosi Desa Wisata Lembanna,
= B bahari, Kabup

B
Konsep AISAS Oleh
(Dentsu 2005)

Attention Interest Action Share

> Search >
(Perhatian) > (Minat) (Pencarian) —_— (Tindakan) (Berbagi)

Promosi Video Melalui
Media Sosial Instagram
(Fitur Reels Instagram)

Meningkatkan minat kunjungan wisatawan
ke Desa Wisata L b K t
Bontobahari, Kabup Bulukumba,
Sulawesi Selatan

(Sumber : Dentsu, 2005)



