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Abstract. Tourism plays a crucial role as a key driver of economic growth and national development, 

making the planning and promotion of this sector essential. This study aims to analyze the Integrated 

Marketing Communication (IMC) strategies implemented by DISPORA in promoting tourism at the Gajah 

Mungkur Reservoir in the digital era. A qualitative approach was employed to illustrate the IMC strategies 

used to attract visitors. The findings of the study indicate that DISPORA's IMC strategy has been successful 

in building a strong brand image and attracting tourists through word-of-mouth marketing, social media 

platforms (Instagram and Facebook), and consistent messaging across channels. Notably, the use of social 

media as the primary platform has proven effective in capturing visitor interest through engaging visual 

content. However, the study also identifies weaknesses in sales promotion efforts, such as the lack of 

discounts and loyalty programs. To enhance the effectiveness of their campaign, it is recommended that 

DISPORA improve the quality of digital content, provide staff training on digital technology and social 

media, and collaborate with influencers to expand promotional reach. 

 

Keywords: Integrated Marketing Communication, Digital Marketing, Promotional Mix, DISPORA, Gajah 

Mungkur Reservoir Tourism. 
 
Abstrak. Pariwisata berperan sebagai pendorong utama pertumbuhan ekonomi dan pembangunan negara, 

sehingga perencanaan dan promosi sektor ini menjadi krusial. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

strategi komunikasi pemasaran terintegrasi (Integrated Marketing Communication, IMC) yang diterapkan 

oleh DISPORA dalam mempromosikan wisata Waduk Gajah Mungkur di era digital. Metode yang 

digunakan adalah kualitatif untuk menggambarkan strategi IMC dalam menarik minat pengunjung. Temuan 

penelitian menunjukkan bahwa strategi IMC DISPORA telah berhasil dalam membangun citra merek yang 

kuat dan menarik wisatawan melalui pemasaran dari mulut ke mulut, media sosial (Instagram dan 

Facebook), serta konsistensi pesan antar-platform. Khususnya, penggunaan media sosial sebagai platform 

utama efektif dalam menarik minat pengunjung melalui konten visual yang menarik. Namun, penelitian 

juga mengidentifikasi kelemahan pada promosi penjualan, seperti diskon dan program loyalitas yang belum 

diterapkan. Untuk meningkatkan efektivitas kampanye, DISPORA disarankan untuk meningkatkan kualitas 

konten digital, memberikan pelatihan pada staf mengenai teknologi digital dan media sosial, serta menjalin 

kerjasama dengan influencer untuk memperluas jangkauan promosi. 

 

Kata kunci: Integrated Marketing Communication, Digital Marketing, Bauran Promosi, DISPORA, 

Wisata Waduk Gajah Mungkur 

 

1. LATAR BELAKANG 

Indonesia, dengan kekayaan alam dan budayanya yang melimpah, memiliki 

potensi besar dalam sektor pariwisata, yang telah menjadi salah satu penggerak utama 

pertumbuhan ekonomi nasional (Wardhana et al., 2019). Keindahan alam dan budaya 

yang beragam menjadikan pariwisata salah satu penyumbang devisa terbesar bagi 

perekonomian (Koerniawati, 2022). Oleh karena itu, perencanaan dan promosi yang 

efektif sangat penting untuk memaksimalkan dampak ekonomi dan sosial, serta untuk 

meningkatkan daya saing pariwisata Indonesia di tingkat internasional. 
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Sebagai sektor yang potensial untuk dikembangkan sebagai sumber pendapatan 

asli daerah, pariwisata juga memainkan peran penting dalam aspek sosial, budaya, 

ekonomi, dan politik (Purwanti, 2014). Hal ini sejalan dengan Undang-Undang Nomor 

10 Tahun 2009 tentang Kepariwisataan, yang menekankan pentingnya pariwisata dalam 

pertumbuhan ekonomi, sosial, budaya, pemberdayaan sumber daya alam, dan daya 

dukung lingkungan. 

Perkembangan pariwisata berkontribusi pada pertumbuhan ekonomi daerah 

melalui penciptaan lapangan kerja dan peningkatan kesejahteraan masyarakat (Nurhajati, 

2018). Di era digital, promosi yang efektif melalui komunikasi pemasaran menjadi 

semakin krusial (Hays et al., 2013). Komunikasi pemasaran berperan dalam 

menyampaikan pesan dan informasi dari pemerintah kepada masyarakat melalui berbagai 

saluran komunikasi yang dikenal sebagai bauran promosi (Batra & Keller, 2016). 

Pemasaran yang efektif dan pelayanan yang baik adalah kunci utama keberhasilan dalam 

sektor ini (Isdarmanto, 2020). 

Strategi komunikasi pemasaran, termasuk iklan, promosi penjualan, acara 

khusus, dan pemasaran langsung, membantu menghubungkan program pemasaran 

dengan tujuan yang telah ditetapkan (Belch & Belch, 2018; Batra & Keller, 2016). 

Sebagai perantara antara produsen dan konsumen, komunikasi pemasaran memenuhi 

kebutuhan konsumen melalui proses pertukaran yang saling menguntungkan (Kitchen & 

Burgmann, 2010; Graci, 2020). 

Integrated Marketing Communication (IMC) atau komunikasi pemasaran 

terpadu, memainkan peran penting dalam mengintegrasikan berbagai bentuk komunikasi 

untuk memastikan kualitas produk yang ditawarkan (Porcu et al., 2012). IMC di era 

digital tidak hanya mencakup media tradisional tetapi juga platform digital seperti media 

sosial, memungkinkan interaksi langsung dengan konsumen serta optimasi kampanye 

melalui data analitik (Batra & Keller, 2016). 

 

Gambar 1. Wisata Waduk Gajah Mungkur 
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Waduk Gajah Mungkur di Kabupaten Wonogiri merupakan salah satu destinasi 

wisata unggulan yang menawarkan berbagai wahana dan pemandangan indah. Namun, 

untuk memaksimalkan daya tarik dan jumlah pengunjung, implementasi IMC sangat 

penting. IMC memungkinkan promosi yang lebih efektif dengan memanfaatkan media 

sosial, situs web, dan kampanye digital berbasis data untuk meningkatkan kesadaran dan 

citra positif Waduk Gajah Mungkur. 

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan strategi integrated marketing 

communication yang diterapkan oleh DISPORA dalam mempromosikan Waduk Gajah 

Mungkur di era digital. Penelitian ini penting untuk memahami bagaimana strategi IMC 

dapat diterapkan secara efektif guna meningkatkan jumlah pengunjung dan memberikan 

manfaat ekonomi dan sosial yang lebih besar bagi masyarakat setempat. 

 

2. KAJIAN TEORITIS 

Komunitas Pemasaran 

Komunikasi adalah aktivitas dasar manusia yang memfasilitasi interaksi dalam 

kehidupan sehari-hari di berbagai lingkungan, seperti rumah tangga, tempat kerja, dan 

masyarakat (Castells et al., 2009). Komunikasi sangat penting untuk bertukar informasi 

dan mendapatkan pengetahuan. Komunikasi tidak hanya menyampaikan pesan tetapi juga 

membangun hubungan pada tingkat individu, kelompok, dan organisasi. Menurut 

Roudhonah (2007) dalam Ilmu Komunikasi, istilah "komunikasi" berasal dari kata Latin 

"communis," yang berarti "berbagi atau membuat sama." Ini menunjukkan bahwa 

komunikasi adalah tentang menyampaikan pesan dengan tujuan mencapai pemahaman 

yang sama antara komunikator dan penerima (Mulyana, 2002; Utami, 2017). 

Agar komunikasi efektif, pemahaman bersama antara komunikator dan 

penerima sangat penting, sehingga pesan dapat dipahami dengan baik, yang mengarah 

pada komunikasi yang berhasil dan efisien (Hendra & Musliadi, 2019). Keselarasan 

pemahaman ini sangat penting agar proses komunikasi dapat berfungsi secara efektif. 

Mulyana (2002) menyatakan bahwa komunikasi dapat dipahami dengan 

menjawab pertanyaan: "Siapa yang menyampaikan apa, melalui saluran apa, kepada 

siapa, dan dengan pengaruh apa?" Berdasarkan model Lasswell yang dikutip oleh 

Sapienza et al. (2018), elemen inti komunikasi meliputi sumber, pesan, saluran, penerima, 

dan efek. Sumber memulai komunikasi, pesan adalah isi yang disampaikan, saluran 

adalah media yang digunakan, penerima menafsirkan pesan, dan efek adalah hasil dari 

komunikasi (Saliu, 2020). 
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Komunikasi pemasaran adalah alat utama yang digunakan perusahaan untuk 

menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen tentang produk atau jasa 

mereka (Batra & Keller, 2016). Komunikasi pemasaran melibatkan dua komponen utama: 

komunikasi dan pemasaran. Komunikasi adalah proses penyampaian ide dan pemahaman 

antarindividu atau antarorganisasi, sementara pemasaran mencakup kegiatan di mana 

perusahaan bertukar nilai, seperti informasi produk atau jasa, dengan pelanggan 

(Firmansyah, 2019). 

Dalam pemasaran, penyampaian informasi yang tepat sangat penting. Shimp, 

yang dikutip oleh Mardiyanto & Giarti (2019), mencatat bahwa hampir semua bisnis 

menggunakan komunikasi pemasaran untuk mempromosikan penawaran mereka dan 

mencapai tujuan organisasi. Komunikasi pemasaran bertujuan untuk menyebarkan 

informasi, mempengaruhi, membujuk, dan mengingatkan pasar sasaran tentang 

perusahaan dan produknya, mendorong penerimaan, pembelian, dan loyalitas 

(Kusumasari & Afrilia, 2020). Dengan demikian, pemasaran memainkan peran penting 

dalam memfasilitasi hubungan saling menguntungkan antara perusahaan dan calon 

pembeli. 

Menurut Kotler & Keller (2007), pemasaran adalah proses sosial di mana 

individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 

menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai 

dengan pihak lain. Definisi ini menunjukkan bahwa pemasaran mencakup sistem kegiatan 

bisnis yang menyeluruh, mulai dari perencanaan, penentuan harga, promosi, hingga 

distribusi, semua bertujuan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Integrated Marketing Communication (IMC) 

Integrated Marketing Communication (IMC) adalah konsep yang 

mengintegrasikan dan mengoordinasikan berbagai saluran komunikasi untuk 

menyampaikan pesan yang jelas, konsisten, dan meyakinkan mengenai perusahaan dan 

produknya (Kotler & Keller, 2007). IMC mencakup pengembangan dan implementasi 

program komunikasi persuasif yang bertujuan memengaruhi perilaku khalayak secara 

efektif (Porcu et al., 2012). Konsep ini menjadi penting dalam pemasaran wisata, seperti 

yang diterapkan oleh DISPORA Wonogiri dalam mempromosikan Waduk Gajah 

Mungkur. 

Bauran komunikasi pemasaran meliputi periklanan, promosi penjualan, humas 

penjualan, pemasaran langsung, dan penjualan pribadi. Pemahaman komunikasi 

melibatkan peran komunikator, penggunaan media, penyusunan pesan, pemahaman 
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komunikan, pemanfaatan sumber, serta evaluasi efek pesan (Kotler & Keller, 2016). 

Bauran promosi, sebagai bagian dari IMC, adalah kombinasi alat promosi untuk 

mengomunikasikan nilai pelanggan dan membangun hubungan pelanggan (Išoraitė, 

2016; Camilleri & Camilleri, 2018). Alat-alat ini termasuk periklanan, promosi penjualan, 

acara dan pengalaman, hubungan masyarakat, pemasaran langsung, pemasaran online dan 

media sosial, pemasaran mobile, dan penjualan personal. 

Secara umum, bauran komunikasi pemasaran harus menyampaikan pesan yang 

efektif untuk meningkatkan kesadaran produk, menumbuhkan minat, dan 

mempertahankan pelanggan. Penerapan yang tepat dari bauran komunikasi ini menjadi 

kunci dalam keberhasilan program promosi. 

Digital Marketing 

Platform digital merupakan sarana online yang memfasilitasi individu atau 

kelompok untuk bertukar informasi serta menawarkan produk dan jasa. Transformasi dari 

model bisnis tradisional menuju model modern ini didorong oleh kemajuan teknologi 

internet dan jaringan data (Palattella et al., 2016). Digital marketing memanfaatkan 

teknologi internet untuk memperluas jangkauan promosi dengan biaya yang lebih efisien, 

memanfaatkan media sosial sebagai alat utama dalam promosi produk (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2019). Media sosial memungkinkan interaksi dan kolaborasi antara 

perusahaan dan konsumen serta memfasilitasi penyebaran konten yang dihasilkan 

pengguna (Tuten, 2023).  

Menurut Chaffey & Ellis-Chadwick (2019), digital marketing adalah metode 

untuk mencapai tujuan pemasaran melalui penggunaan teknologi dan media. Siagian & 

Cahyono (2021) menambahkan bahwa digital marketing membantu perusahaan dalam 

promosi dan pemasaran produk serta membuka pasar baru dengan mengatasi keterbatasan 

waktu, jarak, dan komunikasi. Media sosial, sebagai bagian integral dari digital 

marketing, memungkinkan presentasi diri, interaksi, dan kolaborasi secara virtual, 

meningkatkan nilai dari konten yang dibuat oleh pengguna (Tuten, 2023). 

Manfaat digital marketing dalam dunia bisnis sangat beragam. Bala & Verma 

(2018) mengidentifikasi beberapa keuntungan utama, seperti: 1) Transparansi informasi 

produk dan layanan, yang mempermudah konsumen memperoleh informasi detail secara 

online; 2) Kemudahan dalam memperbarui informasi produk atau jasa secara cepat; 3) 

Kemampuan untuk melakukan analisis komparatif dengan pesaing, yang mempercepat 

pengambilan keputusan; dan 4) Pengurangan biaya promosi yang signifikan melalui situs 

web, media sosial, dan email. 
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Media digital marketing meliputi berbagai platform yang mendukung promosi 

produk. Ponsel, melalui SMS dan aplikasi seperti WhatsApp dan Line, menawarkan 

kemudahan dalam mengirim informasi dan promosi (Bala & Verma, 2018). Social media 

marketing, yang mencakup platform seperti Facebook, Instagram, dan LinkedIn, menjadi 

metode pemasaran yang populer dan efektif. Search engine marketing (SEM) 

meningkatkan visibilitas website di mesin pencari, sedangkan search engine optimization 

(SEO) membantu website muncul di hasil pencarian tanpa biaya tambahan, meskipun 

membutuhkan waktu lebih lama (Bala & Verma, 2018). Email marketing menyediakan 

informasi produk melalui email, sementara pesan teks memberikan cara mudah dan 

langsung untuk mengirim penawaran produk (Bala & Verma, 2018). 

Secara keseluruhan, digital marketing dan media sosial memainkan peran krusial 

dalam era digital dengan memperluas jangkauan pemasaran, meningkatkan efisiensi 

biaya, dan memfasilitasi interaksi yang lebih baik antara perusahaan dan konsumen. 

Analisis SWOT 

Menurut Namugenyi et al. (2019), analisis SWOT merupakan metode 

perencanaan strategis yang digunakan untuk mengevaluasi kekuatan (Strength), 

kelemahan (Weakness), peluang (Opportunity), dan ancaman (Threat) yang memengaruhi 

proyek atau usaha bisnis. Metode ini memberikan wawasan dasar tentang strategi yang 

dibutuhkan untuk mencapai tujuan tertentu. Widowati et al. (2022) menjelaskan bahwa 

kinerja pengembangan atau organisasi ditentukan oleh kombinasi faktor internal dan 

eksternal. Dalam analisis SWOT, faktor eksternal terdiri dari peluang (opportunities) dan 

ancaman (threats), sedangkan faktor internal meliputi kekuatan (strengths) dan 

kelemahan (weaknesses).  

Kekuatan (Strength) adalah faktor internal yang mencerminkan karakteristik 

perusahaan yang memberikan keuntungan dalam perkembangan bisnis. Sebaliknya, 

kelemahan (Weakness) juga merupakan faktor internal yang menunjukkan aspek-aspek 

yang dapat menghambat pertumbuhan perusahaan. Peluang (Opportunity) merupakan 

faktor eksternal yang berkaitan dengan potensi lingkungan atau sektor yang dapat 

mendorong kemajuan perusahaan. Ancaman (Threat) adalah faktor eksternal yang 

mencakup situasi yang dapat menimbulkan hambatan atau masalah bagi perusahaan 

(Namugenyi et al., 2019; Widowati et al., 2022). 

Kerangka Berfikir 
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Gambar 2. Kerangka Berpikir 

 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif, yang berfokus pada 

pengumpulan data dalam bentuk kata-kata dan gambar, bukan angka. Menurut Bogdan 

dan Taylor (1990), penelitian kualitatif adalah prosedur yang menghasilkan data 

deskriptif berupa kata-kata tertulis atau lisan dari orang-orang serta perilaku yang diamati. 

Penelitian deskriptif bertujuan mendeskripsikan fenomena secara sistematis, faktual, dan 

akurat mengenai fakta dan sifat populasi di area tertentu (Kim et al., 2017). Tujuan 

penelitian ini adalah untuk menggambarkan dan menjelaskan strategi Integrated 

Marketing Communication (IMC) dalam promosi wisata untuk menarik pengunjung. 

Objek penelitian adalah strategi IMC pada wisata Waduk Gajah Mungkur 

Wonogiri, yang berlokasi di kantor wisata Waduk Gajah Mungkur, Godean, Sendang, 

Kecamatan Wonogiri, Kabupaten Wonogiri, Jawa Tengah. Data yang digunakan berasal 

dari dua sumber: data primer dan data sekunder. Data primer dikumpulkan secara 

langsung melalui wawancara mengenai penerapan strategi IMC pada Wisata Waduk 

Gajah Mungkur (Sugiyono, 2016). Data sekunder melengkapi data primer dengan 

informasi tambahan dari laporan, buku, dan dokumen terkait (Sugiyono, 2016). 

Teknik sampling yang digunakan adalah purposive sampling untuk menentukan 

informan yang relevan, yaitu Kepala UPT objek wisata, staf DISPORDA Kabupaten 

Wonogiri, dan pengunjung wisata Waduk Gajah Mungkur (Etikan et al., 2016). Teknik 

pengumpulan data meliputi observasi, wawancara mendalam, dan dokumentasi. 
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Wawancara dilakukan dengan metode tanya jawab langsung untuk memperoleh 

informasi detail mengenai strategi promosi, faktor pendukung, dan hambatan dalam 

promosi wisata (Thurmond, 2001). Dokumentasi digunakan untuk mengumpulkan data 

dari arsip dan buku yang mendukung penelitian. 

Validasi data dilakukan menggunakan triangulasi, yaitu teknik pengecekan data 

dari berbagai sumber dan metode (Kern, 2018). Dalam penelitian ini, triangulasi sumber 

diterapkan untuk membandingkan data dari wawancara, observasi, dan dokumentasi. 

Analisis data mengikuti model interaktif yang dikembangkan oleh Miles & 

Huberman (1992), yang mencakup tiga alur utama: reduksi data, penyajian data, dan 

penarikan kesimpulan/verifikasi. Reduksi data melibatkan pemilihan dan 

penyederhanaan data mentah yang dikumpulkan dari lapangan. Penyajian data 

mengorganisir informasi yang telah direduksi secara sistematis dan mudah dipahami. 

Penarikan kesimpulan dilakukan secara berkelanjutan, berdasarkan temuan yang ada dan 

diverifikasi dengan data tambahan yang diperoleh selama penelitian. 

 

Gambar 3. Analisis Model Interaktif 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Gambaran Umum DISPORA Kabupaten Wonogiri 

Dinas Pemuda, Olahraga, dan Pariwisata (DISPORA) Kabupaten Wonogiri 

adalah lembaga pemerintah daerah yang memiliki peran penting dalam pengembangan 

sektor kepemudaan, olahraga, dan pariwisata di wilayah Kabupaten Wonogiri, Jawa 

Tengah. Berdasarkan Peraturan Bupati Wonogiri Nomor 57 Tahun 2023, DISPORA 

bertanggung jawab untuk perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan program-program 

yang bertujuan meningkatkan kualitas hidup masyarakat, dengan fokus utama pada 

pemuda, olahraga, dan pariwisata. 

DISPORA memiliki tugas utama membantu Bupati dalam mengelola urusan 

pemerintahan di bidang kepemudaan, olahraga, dan pariwisata serta tugas pembantuan 
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yang diberikan kepada daerah. Fungsi-fungsi penting DISPORA meliputi perumusan 

kebijakan, pelaksanaan kebijakan, pemantauan dan evaluasi, serta administrasi dinas. 

DISPORA merumuskan kebijakan di bidang kepemudaan, olahraga, dan pariwisata yang 

meliputi strategi dan program pengembangan. Setelah merumuskan kebijakan, 

DISPORA melaksanakan kebijakan tersebut melalui program-program konkret dan 

terstruktur, serta melakukan pemantauan dan evaluasi untuk memastikan pencapaian 

tujuan yang diharapkan. 

Dalam bidang kepemudaan, DISPORA merancang dan mengimplementasikan 

program-program untuk mengembangkan potensi, kreativitas, dan produktivitas pemuda, 

seperti pelatihan keterampilan, kewirausahaan, dan partisipasi aktif pemuda dalam 

pembangunan daerah. Di sektor olahraga, DISPORA bertanggung jawab membina dan 

mengembangkan cabang olahraga melalui penyediaan fasilitas, pembinaan atlet, serta 

penyelenggaraan event olahraga untuk meningkatkan partisipasi dan prestasi atlet lokal 

serta mempromosikan gaya hidup sehat. 

Di sektor pariwisata, DISPORA fokus pada peningkatan pendapatan daerah dan 

pengenalan potensi wisata lokal. DISPORA mempromosikan destinasi wisata, 

mengembangkan destinasi baru, serta mendukung kegiatan budaya dan pariwisata. 

Program pengembangan pariwisata meliputi perbaikan infrastruktur, pelatihan pelaku 

industri pariwisata, serta promosi melalui media dan event. DISPORA juga berperan 

dalam melestarikan budaya lokal dengan menyelenggarakan festival budaya dan 

pertunjukan seni. 

 

Gambar 4. Struktur Organisasi DISPORA Kabupaten Wonogiri 

DISPORA Kabupaten Wonogiri memiliki struktur organisasi yang terdiri dari 

berbagai unit tugas. Kepala Dinas bertanggung jawab atas pelaksanaan urusan 

pemerintahan di bidang kepemudaan, olahraga, dan pariwisata, termasuk perumusan dan 
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pelaksanaan kebijakan serta administrasi terkait. Sekretariat DISPORA memberikan 

pelayanan teknis dan administratif serta koordinasi pelaksanaan tugas, mencakup 

perencanaan, penganggaran, hubungan masyarakat, dan pengelolaan administrasi umum. 

Sub Bagian Umum dan Kepegawaian menyusun bahan program kerja dan 

kebijakan teknis operasional di bidang umum dan kepegawaian, sedangkan Sub Bagian 

Keuangan mengelola rencana program dan anggaran, serta pemantauan dan evaluasi 

keuangan. Bidang Kepemudaan dan Olahraga bertanggung jawab atas perumusan 

kebijakan teknis operasional, pelaksanaan kebijakan, dan evaluasi di bidang kepemudaan 

dan olahraga, mencakup pemberdayaan pemuda dan pengembangan olahraga. Bidang 

Pariwisata dan Ekonomi Kreatif mengelola daya tarik wisata, destinasi pariwisata, 

pemasaran pariwisata, serta pengembangan ekonomi kreatif dan kapasitas sumber daya 

manusia di bidang pariwisata dan ekonomi kreatif.  

Gambaran Umum Waduk Gajah Mungkur 

Waduk Gajah Mungkur terletak sekitar 6 kilometer selatan pusat Kota Wonogiri, 

Jawa Tengah, dan dibangun dengan membendung Sungai Bengawan Solo, sungai 

terpanjang di Pulau Jawa. Proyek ini merupakan waduk terakhir di Indonesia yang 

sepenuhnya dibangun oleh Kementerian Pekerjaan Umum tanpa keterlibatan kontraktor 

asing. Nama "Gajah Mungkur" diambil dari Pegunungan Gajah Mungkur yang berada di 

sisi barat waduk. Dengan daerah tangkapan air seluas 1.350 km², waduk ini memperoleh 

suplai air dari Bengawan Solo serta anak-anak sungainya seperti Sungai Keduang, Sungai 

Tirtomoyo, Sungai Parangjoho, Sungai Temon, dan Sungai Posong. Luas genangan 

maksimumnya mencapai 9.100 hektar dan mencakup tujuh kecamatan: Wonogiri, 

Ngadirojo, Nguntoronadi, Baturetno, Giriwoyo, Eromoko, dan Wuryantoro. Bendungan 

utama terletak di Desa Pokohkidul, Kecamatan Wonogiri. 

Proyek ini pertama kali diusulkan pada tahun 1941 oleh Ir. R.M. Sarsito 

Mangunkusumo dan baru direalisasikan pada tahun 1975 setelah studi kelayakan yang 

dilakukan oleh JICA, yang kemudian menunjuk Nippon Koei untuk perancangannya. 

Pembangunan dimulai pada tahun 1976 dan selesai pada tahun 1981 dengan biaya 

mencapai US$ 111,056 juta atau sekitar Rp 69,5 milyar pada waktu itu. Relokasi sekitar 

41.369 penduduk dari 45 desa di enam kecamatan diperlukan, dengan sebagian besar 

dipindahkan ke Sumatera melalui program transmigrasi. Waduk ini mulai diisi air pada 

Juli 1981 dan diresmikan oleh Presiden Soeharto pada 17 November 1981. 

Waduk Gajah Mungkur memiliki beberapa fungsi utama: pengendalian banjir, 

irigasi, pembangkit listrik, dan pariwisata. Fungsi pengendalian banjir mengurangi debit 
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maksimum Bengawan Solo dari 4.000 m³/detik menjadi 400 m³/detik, melindungi sekitar 

11.000 hektar dari banjir. Waduk ini juga menyuplai air untuk irigasi seluas 23.600 hektar 

di Sukoharjo, Klaten, Karanganyar, dan Sragen. Selain itu, waduk ini menghasilkan listrik 

melalui PLTA berkapasitas 12,4 MW yang dikelola oleh PLN Indonesia Power. Dalam 

sektor pariwisata, waduk menawarkan fasilitas seperti rekreasi air, olahraga layang 

gantung, taman bunga dengan berbagai jenis bunga, serta kebun binatang mini. 

 

Gambar 5. Pesona Wisata Waduk Gajah Mungkur 

Waduk Gajah Mungkur juga merupakan tujuan wisata yang menarik dengan 

fasilitas beragam. Pengunjung dapat menggunakan perahu dengan tarif Rp 10.000 per 

orang atau kapal cepat dengan tarif Rp 150.000 untuk rute ke Plasa Wonogiri dan Rp 

100.000 untuk rute ke Karamba. Taman bunga menampilkan berbagai jenis bunga 

termasuk bunga celosia, dengan spot fotogenik seperti kincir angin. Kebun binatang mini 

menawarkan berbagai jenis hewan seperti burung, rusa, monyet, buaya, dan gajah secara 

gratis. Tiket masuk bervariasi, yaitu Rp 10.000 pada hari biasa dan Rp 12.000 pada hari 

Minggu serta hari libur, dengan tiket tambahan Rp 5.000 untuk Taman Bunga. Selain 

berfungsi dalam pengendalian banjir, penyediaan air irigasi, dan pembangkit listrik, 

Waduk Gajah Mungkur juga merupakan destinasi wisata yang menawarkan berbagai 

aktivitas menarik bagi pengunjung. 

 

 

Penerapan Integrated Marketing Communication oleh DISPORA dalam 

Mempromosikan Wisata Waduk Gajah Mungkur di Era Digital 

Waduk Gajah Mungkur di Kabupaten Wonogiri, Jawa Tengah, merupakan 

destinasi wisata unggulan yang strategis. DISPORA (Dinas Pemuda, Olahraga, dan 

Pariwisata) memanfaatkan Integrated Marketing Communication (IMC) untuk 

meningkatkan visibilitas dan kunjungan ke lokasi ini. Salah satu pendekatan utama dalam 
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strategi pemasaran DISPORA adalah pemasaran dari mulut ke mulut. Bapak Pardianto, 

perwakilan DISPORA, menekankan, "Dalam penerapan promosi wisata Waduk Gajah 

Mungkur, kami sangat mengandalkan promosi dari mulut ke mulut. Informasi dari orang 

ke orang lebih efektif dalam membangun kepercayaan dan minat." 

DISPORA juga memanfaatkan media sosial, terutama Instagram dan Facebook, 

untuk menjangkau audiens yang lebih luas. Platform ini memungkinkan DISPORA untuk 

menyebarluaskan foto, video, dan cerita menarik tentang Waduk Gajah Mungkur. Konten 

visual ini memperlihatkan berbagai aktivitas seperti memancing, berperahu, dan 

menikmati pemandangan alam. "Media yang kami gunakan dalam mempromosikan 

Waduk Gajah Mungkur adalah Instagram dan Facebook. Ini karena masyarakat sekarang 

lebih mengenal dan menggunakan media sosial tersebut. Dengan menggunakan tagar, 

kami bisa lebih mudah menjangkau audiens yang lebih luas," jelas Bapak Pardianto. 

Kampanye pemasaran DISPORA dirancang untuk memastikan integrasi yang 

baik antara berbagai platform. Semua unggahan di Instagram secara otomatis terhubung 

ke Facebook, menciptakan sinergi antar-platform yang memudahkan pengelolaan dan 

memastikan konsistensi pesan. "Kami memastikan bahwa semua unggahan di Instagram 

secara otomatis terhubung ke Facebook. Ini menciptakan sinergi yang kuat antar-platform 

dan memastikan pesan kami konsisten dan menjangkau audiens yang lebih luas," ungkap 

Bapak Pardianto. 

Selain itu, DISPORA juga menggunakan website resmi sebagai sumber 

informasi komprehensif tentang Waduk Gajah Mungkur. Website ini menyediakan detail 

tentang fasilitas, aktivitas, dan acara di waduk. "Website resmi kami juga memainkan 

peran penting dalam strategi pemasaran kami. Di sana, pengunjung dapat menemukan 

informasi lengkap mengenai Waduk Gajah Mungkur, termasuk fasilitas, aktivitas, dan 

event yang diadakan," tambah Bapak Pardianto. 

Melalui penerapan strategi IMC dan pemanfaatan media sosial, DISPORA 

berhasil meningkatkan popularitas Waduk Gajah Mungkur. Hal ini tercermin dari 

meningkatnya jumlah pengunjung dan interaksi di media sosial. Bapak Pardianto 

menyatakan, "Kami melihat peningkatan yang signifikan dalam jumlah pengunjung dan 

interaksi di media sosial. Ini menunjukkan bahwa strategi kami berhasil dan Waduk 

Gajah Mungkur semakin dikenal luas." 
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Gambar 6. Pengunjung Wisata Waduk Gajah Mungkur 

Pengunjung juga memberikan tanggapan positif terhadap upaya promosi ini. 

Suci, seorang pengunjung dari Manyaran, menyatakan, "Saya mengetahui Waduk Gajah 

Mungkur dari Instagram. Foto-fotonya sangat menarik dan membuat saya ingin 

berkunjung." Mariman, wisatawan lain dari Manyaran, menambahkan, "Saya senang bisa 

menemukan informasi lengkap tentang Waduk Gajah Mungkur di website resmi. Ini 

membantu saya merencanakan liburan saya dengan lebih baik." Dengan pendekatan 

pemasaran yang efektif dan respons positif dari pengunjung, Waduk Gajah Mungkur 

semakin memperkuat posisinya sebagai destinasi wisata unggulan di Jawa Tengah. 

Strategi Bauran Promosi Wisata Waduk Gajah Mungkur 

Promosi wisata Waduk Gajah Mungkur oleh Dinas Pemuda, Olahraga, dan 

Pariwisata (DISPORA) Kabupaten Wonogiri mencakup berbagai strategi dalam bauran 

promosi, yaitu periklanan, promosi penjualan, acara dan pengalaman, humas, pemasaran 

langsung, pemasaran online dan media sosial, pemasaran mobile, dan penjualan personal. 

Periklanan dilakukan melalui media cetak dan online. DISPORA aktif 

menyebarkan brosur yang berisi informasi mengenai fasilitas, aktivitas, dan keindahan 

Waduk Gajah Mungkur di berbagai tempat strategis seperti kantor pemerintahan, pusat 

informasi pariwisata, hotel, dan acara pameran. Menurut Ibu Etik, "Kami aktif 

menyebarkan brosur sebagai salah satu cara untuk menarik perhatian wisatawan." 

Pengunjung seperti Mariman dan Sriyanti memberikan testimoni positif tentang 

efektivitas brosur dalam menarik minat kunjungan. Menurut salah satu pengunjung, 

Mariman, "Saya pertama kali mengetahui Waduk Gajah Mungkur dari brosur yang saya 

dapatkan di hotel. Informasi yang disampaikan sangat lengkap dan menarik, sehingga 

saya memutuskan untuk berkunjung. Setelah sampai di sana, saya sangat terkesan dengan 

keindahan alam dan berbagai fasilitas yang ada."  
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Gambar 7. Brosur Wisata Waduk Gajah Mungkur 

Komentar pengunjung lainnya, Sriyanti, juga menguatkan efektivitas brosur ini. 

"Brosur yang saya dapatkan di pusat informasi pariwisata sangat membantu dalam 

merencanakan kunjungan saya ke Waduk Gajah Mungkur. Saya bisa mengetahui 

aktivitas apa saja yang bisa dilakukan, dan fasilitas apa saja yang tersedia, sehingga 

perjalanan saya menjadi lebih menyenangkan." 

 
 

Gambar 8. Media Sosial Wisata Waduk Gajah Mungkur 

Selain itu, DISPORA memanfaatkan media sosial, khususnya Instagram dan 

Facebook, untuk mempromosikan destinasi dengan konten visual menarik dan update 

informasi terkini. Ibu Etik menyatakan, "Kami memilih media sosial karena masyarakat 

sekarang lebih mengenal dan menggunakan platform seperti Instagram dan Facebook". 
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Strategi ini telah terbukti efektif, dengan peningkatan minat yang signifikan dari 

pengunjung. 

Promosi penjualan belum sepenuhnya diterapkan. Ibu Etik mengungkapkan, 

"Ada promosi penjualan yang kami lakukan," namun saat ini belum ada bentuk promosi 

penjualan seperti diskon atau paket bundling yang dilaksanakan. Meskipun begitu, 

DISPORA menyadari pentingnya strategi ini dan berencana mempertimbangkannya di 

masa depan. 

 

Gambar 9. Komunitas Motor RX King di Wisata Waduk Gajah Mungkur 

 

Gambar 10. Komunitas Antangin di Wisata Waduk Gajah Mungkur 

Acara dan pengalaman merupakan bagian penting dari strategi DISPORA, 

dengan promosi melalui berbagai acara komunitas dan perusahaan di Waduk Gajah 

Mungkur. Bapak Pardianto menjelaskan, "Promosi melalui acara dan pengalaman sangat 

penting karena memberikan pengalaman langsung kepada pengunjung". Acara seperti 

pertemuan klub motor (RX King) dan event perusahaan (Antangin), serta rekomendasi 

dari mulut ke mulut, berkontribusi pada meningkatnya kunjungan. 
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Gambar 11. Kunjungan Untuk Mempromosikan Wisata Waduk Gajah Mungkur 

Public Relation (Humas) melibatkan kunjungan ke destinasi wisata lain untuk 

memperkenalkan Waduk Gajah Mungkur serta menjalin kerja sama dengan agen 

perjalanan dan penyedia layanan wisata. Bapak Pardianto menjelaskan, "Kami aktif 

melakukan kunjungan ke destinasi wisata lain untuk memperkenalkan Waduk Gajah 

Mungkur sebagai pilihan destinasi yang menarik dan berpotensi". DISPORA juga 

menyediakan layanan penyewaan tempat dan fasilitas untuk meningkatkan kenyamanan 

pengunjung, yang telah menerima tanggapan positif dari pengunjung seperti Suci dan 

Mariman. 

 

Gambar 12. Email dan Telpon (SMS) Wisata Waduk Gajah  

Mungkur oleh DISPORA 

Pemasaran langsung menggunakan email dan SMS untuk menyebarluaskan 

informasi terkait acara, fasilitas, dan penawaran khusus. Bapak Pardianto menyatakan, 

"Kami mengirimkan informasi tentang berbagai kegiatan dan fasilitas yang tersedia di 

Waduk Gajah Mungkur melalui email dan SMS kepada masyarakat". Strategi ini telah 

berhasil meningkatkan jumlah kunjungan, terutama pada acara khusus. 

Pemasaran online dan media sosial mengandalkan platform seperti Instagram 

dan Facebook untuk menjangkau audiens yang lebih luas. Ibu Etik menyebutkan, 

"Konten visual di Instagram sangat efektif dalam menarik perhatian dan minat calon 
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pengunjung". Pemasaran melalui media sosial terbukti meningkatkan kunjungan, dengan 

banyak pengunjung yang mengetahui Waduk Gajah Mungkur melalui postingan di 

Instagram dan Facebook. 

 

Gambar 13. Website Wisata Waduk Gajah Mungkur 

Pemasaran mobile melibatkan website responsif dan rencana pengembangan 

aplikasi mobile untuk memberikan informasi lebih lanjut dan fitur tambahan kepada 

wisatawan. Ibu Etik mengatakan, "Pemasaran mobile dilakukan melalui website wisata 

yang sudah disediakan". Aplikasi yang direncanakan akan menyediakan panduan wisata, 

peta interaktif, dan notifikasi acara. 

 

Gambar 14. Rapat oleh DISPORA untuk Mempromosikan  

Wisata Waduk Gajah Mungkur 

Penjualan personal dilakukan melalui rapat dan pertemuan terkait pariwisata, di 

mana DISPORA mempromosikan Waduk Gajah Mungkur dan membangun hubungan 

dengan agen perjalanan serta komunitas wisata. Ibu Etik menyebutkan, "Promosi 

personal selling melalui DISPORA di rapat yang berkaitan dengan wisata atau pariwisata 

kreatif bisa diinfokan wisata-wisata yang bisa dikunjungi di Wonogiri". Strategi ini 

bertujuan untuk memperluas jangkauan promosi dan mendukung pengembangan 

pariwisata yang berkelanjutan. 
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Secara keseluruhan, DISPORA Kabupaten Wonogiri menerapkan bauran 

promosi yang beragam dan terintegrasi untuk mempromosikan wisata Waduk Gajah 

Mungkur, dengan pendekatan yang mencakup periklanan, promosi penjualan, acara dan 

pengalaman, humas, pemasaran langsung, pemasaran online, pemasaran mobile, dan 

penjualan personal. Strategi-strategi ini telah terbukti efektif dalam meningkatkan minat 

dan kunjungan wisatawan ke Waduk Gajah Mungkur. 

Analisis SWOT Wisata Waduk Gajah Mungkur 

Penelitian ini mengidentifikasi berbagai kekuatan strategi Integrated Marketing 

Communications (IMC) yang diterapkan oleh Dinas Pemuda, Olahraga, dan Pariwisata 

(DISPORA) Kabupaten Wonogiri dalam mempromosikan Wisata Waduk Gajah 

Mungkur. DISPORA telah mengintegrasikan berbagai elemen IMC, termasuk media 

sosial, periklanan, promosi penjualan, acara dan pengalaman, hubungan masyarakat, 

pemasaran langsung, pemasaran online dan mobile, serta penjualan personal. Penggunaan 

media sosial seperti Instagram dan Facebook merupakan salah satu kekuatan utama, yang 

efektif dalam meningkatkan visibilitas dan interaksi dengan audiens luas melalui konten 

visual menarik. Bapak Pardianto menyebutkan, "Kami melihat peningkatan signifikan 

dalam jumlah pengikut dan interaksi di media sosial setelah kami mulai menggunakan 

strategi konten visual yang lebih menarik." 

Promosi melalui acara dan pengalaman juga menjadi kekuatan signifikan, 

dengan DISPORA berhasil menciptakan pengalaman berkesan melalui event komunitas 

dan perusahaan, yang kemudian memicu promosi dari mulut ke mulut. Bapak Pardianto 

menambahkan, "Acara-acara yang diadakan di Waduk Gajah Mungkur selalu 

menyenangkan dan mengesankan." Strategi personal selling melalui pertemuan juga 

menunjukkan kekuatan besar dengan menjalin hubungan langsung dengan agen 

perjalanan dan komunitas wisata. "Hubungan yang baik dengan berbagai pihak membuat 

kami lebih percaya diri dalam mempromosikan Waduk Gajah Mungkur," kata Bapak 

Pardianto. 

Pendekatan pemasaran langsung melalui email dan SMS menunjukkan hasil 

positif dengan informasi yang relevan dan menarik. Bapak Pardianto mengungkapkan, 

"Informasi yang kami kirimkan melalui email dan SMS selalu relevan dan menarik, 

membuat banyak orang ingin mengunjungi Waduk Gajah Mungkur lagi." Pemasaran 

mobile juga mendapatkan dukungan dengan website responsif dan rencana aplikasi 

mobile yang berpotensi meningkatkan pengalaman wisatawan. "Website dan aplikasi 

mobile yang direncanakan akan sangat membantu dalam merencanakan kunjungan 
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wisatawan ke Waduk Gajah Mungkur," ujar Bapak Pardianto. Selain itu, strategi humas 

melalui kerjasama dengan agen perjalanan juga memperkuat promosi dan dampak positif 

terhadap perekonomian lokal, sebagaimana dinyatakan oleh Bapak Pardianto, 

"Kerjasama dengan berbagai agen perjalanan dan penyedia layanan wisata sangat 

menguntungkan." 

Meski DISPORA telah mengadopsi berbagai strategi IMC, terdapat kelemahan 

yang perlu diperhatikan. Salah satunya adalah ketergantungan yang tinggi pada media 

sosial seperti Instagram dan Facebook tanpa eksplorasi media periklanan lain yang 

mungkin lebih efektif. Bapak Pardianto mengungkapkan, "Mengandalkan media sosial 

saja membuat kita kehilangan potensi audiens yang mungkin lebih nyaman dengan media 

konvensional seperti televisi atau radio." Selain itu, promosi penjualan seperti diskon atau 

program loyalitas belum sepenuhnya diterapkan, yang dapat mengurangi daya tarik 

tambahan bagi pengunjung. Ibu Etik menyatakan, "Diskon atau program loyalitas akan 

sangat membantu dalam meningkatkan minat pengunjung." 

Acara dan pengalaman yang dilakukan DISPORA bergantung pada promosi dari 

mulut ke mulut dalam komunitas tertentu, yang dapat membatasi jangkauan promosi 

secara keseluruhan. Bapak Pardianto mencatat, "Event yang ada biasanya hanya diketahui 

oleh komunitas tertentu, dan tidak banyak promosi di luar komunitas tersebut." Selain itu, 

pemasaran langsung melalui email dan SMS masih memerlukan perbaikan dalam 

pengumpulan data dan umpan balik untuk menyempurnakan konten. Pengembangan 

pemasaran mobile dan aplikasi yang masih dalam tahap awal memerlukan peningkatan 

lebih lanjut untuk memastikan efektivitasnya. Ibu Etik juga mengungkapkan bahwa 

strategi personal selling perlu diperluas untuk memaksimalkan potensi promosi, "Lebih 

banyak pertemuan dengan komunitas-komunitas baru di luar daerah bisa membantu 

memperluas jangkauan promosi." 

DISPORA memiliki peluang untuk meningkatkan efektivitas IMC melalui 

integrasi elemen promosi yang ada. Meningkatkan kreativitas konten visual di media 

sosial dan mengembangkan promosi penjualan seperti diskon atau paket bundling dapat 

memperkuat daya tarik wisatawan. DISPORA juga dapat memperluas kolaborasi dengan 

komunitas lokal dan perusahaan untuk meningkatkan eksposur melalui promosi dari 

mulut ke mulut. Penerapan humas yang lebih aktif melalui kunjungan ke destinasi lain 

dan kerjasama dengan agen perjalanan dapat memperluas jaringan promosi dan 

meningkatkan visibilitas. 
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Pemasaran langsung melalui email dan SMS dapat dioptimalkan dengan 

memperbesar database dan menyediakan konten yang lebih relevan, serta mengukur 

efektivitas kampanye. Selain itu, pengembangan konten interaktif di media sosial dan 

peluncuran lomba foto atau video live dapat menarik perhatian lebih banyak wisatawan. 

Pengembangan pemasaran mobile dengan fitur-fitur tambahan seperti panduan wisata 

interaktif dan notifikasi acara juga merupakan peluang yang menjanjikan. DISPORA 

dapat memanfaatkan personal selling untuk memperluas jaringan kemitraan dan 

mendapatkan dukungan dalam mempromosikan destinasi wisata. Bapak Pardianto 

menyoroti, "Kami melihat potensi besar dalam kolaborasi dengan komunitas lokal dan 

perusahaan untuk menciptakan acara yang lebih menarik bagi wisatawan." 

Ancaman terhadap strategi IMC DISPORA meliputi keterbatasan anggaran dan 

sumber daya yang membatasi pelaksanaan kampanye pemasaran yang lebih luas. Ibu Etik 

mencatat, "Kami masih berfokus pada penggunaan media sosial seperti Instagram dan 

Facebook untuk kegiatan periklanan," menunjukkan keterbatasan anggaran 

mempengaruhi diversifikasi strategi. Persaingan dengan destinasi wisata lain juga 

menjadi ancaman signifikan, mengingat banyaknya pilihan destinasi yang tersedia. Ibu 

Etik menyebutkan, "Kami memilih media sosial karena masyarakat sekarang lebih 

mengenal dan menggunakan platform seperti Instagram dan Facebook," menyoroti 

bahwa banyak destinasi lain juga menggunakan strategi serupa. 

Perubahan tren dan preferensi wisatawan yang cepat juga merupakan ancaman, 

mengharuskan Waduk Gajah Mungkur untuk terus berinovasi. Bapak Pardianto 

mengingatkan, "Promosi melalui acara dan pengalaman sangat penting karena 

memberikan pengalaman langsung kepada pengunjung." Selain itu, kurangnya promosi 

penjualan seperti diskon dapat mengurangi daya tarik dibandingkan dengan destinasi lain 

yang menawarkan berbagai insentif. Ibu Etik mengungkapkan, "Belum ada promosi 

penjualan yang kami lakukan," menunjukkan celah dalam strategi yang bisa 

dimanfaatkan oleh pesaing.  

Pembahasan  

Penerapan Integrated Marketing Communication (IMC) oleh DISPORA dalam 

mempromosikan Waduk Gajah Mungkur telah menunjukkan pemanfaatan yang efektif 

dari berbagai elemen komunikasi pemasaran. Strategi ini sesuai dengan konsep IMC yang 

diuraikan oleh Porcu (2012), yang menekankan pentingnya integrasi berbagai alat 

komunikasi untuk menciptakan pesan yang konsisten dan kohesif. Konsistensi ini penting 

untuk membangun citra merek yang kuat dan mengurangi kebingungan konsumen, 
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seperti yang juga diungkapkan oleh Lestari et al. (2023). Pemasaran dari mulut ke mulut, 

sebagai salah satu komponen utama strategi DISPORA, terbukti sangat efektif berkat 

tingkat kepercayaan tinggi di antara calon wisatawan. Penelitian De Bruyn & Lilien 

(2008) mengungkapkan bahwa rekomendasi pribadi sering kali lebih dipercaya 

dibandingkan iklan tradisional, dan temuan Chu & Kim (2011) mendukung bahwa 

rekomendasi dari teman dan keluarga lebih dipercaya daripada bentuk iklan lainnya. 

Penggunaan media sosial seperti Instagram dan Facebook dalam strategi 

DISPORA sejalan dengan tren digital saat ini. Studi oleh Mulyansyah & Sulistyowati 

(2021) dan Pop et al. (2022) menunjukkan bahwa media sosial berpengaruh besar 

terhadap keputusan pembelian, terutama dalam industri pariwisata. Konten visual yang 

menarik, seperti foto dan video, mampu meningkatkan minat calon wisatawan (Andini & 

Kurniawan, 2020). Situmorang et al. (2018) juga menekankan pentingnya media sosial 

dalam membangun interaksi dua arah dengan konsumen, meningkatkan keterlibatan dan 

loyalitas. DISPORA berhasil menciptakan sinergi antar-platform, mendukung temuan 

Šerić et al. (2020) yang menekankan konsistensi pesan dalam komunikasi pemasaran. 

Namun, terdapat kelemahan dalam strategi DISPORA, seperti belum 

diterapkannya promosi penjualan (sales promotion). Garrod & Fyall (2017) mencatat 

bahwa promosi penjualan dapat memberikan dorongan signifikan dalam menarik 

wisatawan melalui insentif tambahan seperti diskon atau paket bundling. Absennya 

strategi ini menunjukkan adanya ruang untuk pengembangan dalam bauran promosi 

DISPORA. Promosi penjualan dapat menciptakan urgensi dan mendorong kunjungan 

segera, yang penting dalam industri pariwisata yang bersifat musiman (Musleh, 2023). 

Pendekatan acara dan pengalaman DISPORA sejalan dengan teori experiential 

marketing oleh Schmitt (1999), yang menekankan pentingnya menciptakan pengalaman 

langsung yang berkesan. Pine dan Gilmore (1998) menegaskan bahwa pengalaman 

berkesan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan diferensiasi merek. Strategi humas 

yang diterapkan, termasuk kunjungan wisata dan penyediaan layanan penyewaan 

fasilitas, juga penting untuk meningkatkan minat wisatawan. Rajhans (2018) menyoroti 

pentingnya membangun hubungan baik dengan stakeholder untuk mencapai tujuan 

komunikasi organisasi, dan Buhalis (2000) menggarisbawahi peran humas dalam 

meningkatkan visibilitas dan reputasi destinasi wisata. 

Analisis SWOT menunjukkan beberapa kekuatan dalam strategi IMC 

DISPORA, seperti penggunaan media sosial untuk periklanan dan pemasaran online. 

Hanna et al. (2011) menyatakan bahwa media sosial penting untuk menjangkau audiens 
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luas melalui konten visual yang menarik. DISPORA berhasil meningkatkan visibilitas 

Waduk Gajah Mungkur melalui konten foto dan video di Instagram dan Facebook. 

Strategi promosi acara juga terbukti efektif, sejalan dengan temuan Pine dan Gilmore 

(1998) yang menunjukkan bahwa pengalaman langsung dapat menciptakan kenangan 

mendalam. Hernández-Mogollón et al. (2014) menambahkan bahwa event tourism 

berpotensi meningkatkan kunjungan dan promosi destinasi. 

Namun, terdapat kelemahan, seperti kurangnya diversifikasi media periklanan. 

Mangold & Faulds (2009) menunjukkan bahwa mengandalkan satu jenis media dapat 

membatasi jangkauan promosi. Diversifikasi media, termasuk media konvensional 

seperti televisi dan radio, bisa menjangkau audiens lebih luas (Indrapura & Fadli, 2023). 

Keterbatasan dalam promosi penjualan seperti diskon juga menunjukkan adanya peluang 

yang belum dimanfaatkan. Kotler dan Keller (2016) menekankan bahwa promosi 

penjualan dapat menarik lebih banyak pengunjung dan meningkatkan loyalitas 

wisatawan. Penelitian Kurniawanti & Hendrawan (2017) juga menunjukkan bahwa 

promosi penjualan efektif untuk meningkatkan penjualan jangka pendek dan loyalitas 

jangka panjang. 

Ancaman dari persaingan dengan destinasi wisata lain memerlukan perhatian. 

Sudiarta et al. (2014) menunjukkan bahwa persaingan industri dapat mempengaruhi daya 

tarik destinasi. DISPORA perlu terus berinovasi dalam menawarkan pengalaman wisata 

yang unik untuk menghadapi ancaman ini. Dewi et al. (2023) mencatat bahwa inovasi 

dalam pengalaman wisata dapat meningkatkan daya tarik destinasi, dan Tangkudung et 

al. (2024) menunjukkan bahwa inovasi dalam industri pariwisata dapat meningkatkan 

daya saing. Untuk mengatasi keterbatasan anggaran dan sumber daya, DISPORA harus 

mengoptimalkan penggunaan sumber daya yang ada dan mencari cara untuk 

meningkatkan efisiensi kampanye pemasaran mereka (Nath et al., 2010). 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini mengevaluasi penerapan Integrated Marketing Communications 

(IMC) oleh Dinas Pemuda, Olahraga, dan Pariwisata (DISPORA) Kabupaten Wonogiri 

dalam mempromosikan wisata Waduk Gajah Mungkur. Temuan utama menunjukkan 

bahwa strategi IMC DISPORA telah efektif dan efisien dalam membangun citra merek 

yang kuat dan menarik minat wisatawan. Penerapan elemen IMC seperti pemasaran dari 

mulut ke mulut, penggunaan media sosial (Instagram dan Facebook), serta konsistensi 

pesan antar-platform telah berkontribusi pada pencapaian tersebut. Khususnya, 



 
 
 
 

e-ISSN: 2985-9204; p-ISSN: 2985-9743, Hal 212-238 

234        Name Journal VOLUME X, NO. X, BULAN 20XX 
 
 
 
 

penggunaan media sosial sebagai platform utama mencerminkan relevansi dengan tren 

digital saat ini, di mana konten visual yang menarik dapat meningkatkan minat calon 

wisatawan secara signifikan. Selain itu, integrasi antar-platform yang baik dan konsistensi 

pesan telah menciptakan sinergi yang kuat dalam kampanye pemasaran DISPORA. 

Namun, penelitian ini juga mengidentifikasi kelemahan dalam strategi 

pemasaran DISPORA, terutama dalam hal promosi penjualan. Promosi penjualan, seperti 

diskon, paket wisata khusus, atau program loyalitas, belum diterapkan dan dapat menjadi 

tambahan alat pemasaran yang efektif. Untuk meningkatkan efektivitas kampanye 

pemasaran, DISPORA disarankan untuk terus meningkatkan kualitas konten digital, 

seperti foto dan video, yang dipublikasikan di media sosial, serta memberikan pelatihan 

kepada staf mengenai penggunaan teknologi digital dan media sosial. Kerjasama dengan 

influencer atau blogger pariwisata yang memiliki pengikut banyak di media sosial juga 

dapat memperluas jangkauan promosi dan menarik lebih banyak pengunjung melalui 

rekomendasi mereka. Dengan menerapkan saran-saran ini, diharapkan DISPORA dapat 

meningkatkan strategi IMC dan menghadapi tantangan yang ada, sehingga promosi 

wisata Waduk Gajah Mungkur menjadi lebih optimal dan efektif. 
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