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PENDAHULUAN 

Pengembangan desa wisata sebagai destinasi tujuan wisata menjadi topik hangat di Indonesia 
saat ini, terutama pada pasca pandemi Covid-19. Atraksi wisata berbasis Nature, Ecotourism, 
Wellness, dan Adventure (NEWA) menjadi tren utama dalam industri pariwisata (Kementerian 
Pariwisata dan Ekonomi Kreatif, 2023). Pengembangan pariwisata yang berlandaskan 
“NEWA” menjadi langkah untuk meningkatkan jumlah kunjungan wisata serta secara 
simultan berkontribusi dalam pelestarian lingkungan pada berbagai destinasi wisata di 
Indonesia. Tren pariwisata di era pasca pandemi menekankan ide wisata dengan fokus pada 
upaya pemeliharaan kelestarian lingkungan dan juga ekosistem sekitar. Pendekatan 
berlandaskan NEWA dianggap lebih aman dan memiliki risiko lebih rendah dikarenakan 
menghindari kerumunan serta kepadatan pengunjung. 

Program pengembangan desa wisata juga mendapatkan dukungan positif dari 
pemerintah, yang tercermin dalam penyelenggaraan Anugerah Desa Wisata Indonesia 
(ADWI) yang diselenggarakan oleh Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif. ADWI 
memiliki visi mewujudkan pariwisata berkelas dunia, berdaya saing global dan berkelanjutan 
dengan cara menciptakan kesadaran pariwisata dari berbagai pelaku usaha serta industri 
pariwisata ekonomi kreatif. Berdasarkan data yang tersedia, jumlah desa wisata yang telah 
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bergabung dengan ADWI mencapai 3.419 desa (Jadesta, 2023). Berdasarkan angka tersebut, 
terlihat bahwa semangat untuk mengembangkan desa wisata belakangan ini menunjukkan 
minat yang cukup tinggi. 

Provinsi Jawa Timur memiliki peluang besar untuk dapat mengembangkan desa 
wisata. (BPS Provinsi Jawa Timur, 2023) mencatat bahwa Provinsi Jawa Timur mempunyai 
8.496 desa. Potensi pengembangan desa sebagai daya tarik wisata dimaksimalkan dengan 
lahirnya desa wisata di Jawa Timur sebanyak 596 desa (Mubyarsah, 2023). Pengembangan 
desa wisata berkelanjutan merupakan hal yang esensial dikarenakan nilai kontribusinya 
dalam mendukung pemulihan sektor pariwisata pasca pandemi secara berkesinambungan. 
Selain itu, pengembangan desa merupakan bentuk upaya untuk mencapai tujuan 
pembangunan berkelanjutan (Fasa et al., 2022). 

Desa wisata merupakan hasil pengembangan wisata yang berdasarkan pada potensi 
yang ada di desa itu sendiri, termasuk unsur masyarakat, lingkungan alam, serta warisan 
budaya, yang membentuk identitas dan menjadi daya tarik bagi para wisatawan (Sudibya, 
2018). Dalam upaya mengembangkan pariwisata secara berkelanjutan, desa wisata sangat 
menggantungkan diri pada potensi budaya dan lingkungan sebagai landasan utama. Oleh 
karena itu, sangatlah penting untuk mengutamakan praktik tanggung jawab sosial guna 
merangsang sektor pariwisata sambil menjaga dari degradasi sumber daya budaya dan alam 
(Chan et al., 2021).  

Implementasi tanggung jawab sosial yang dilakukan oleh pengelola desa wisata 
memiliki peranan yang sangat signifikan dalam memastikan kelangsungan pengembangan 
desa wisata itu sendiri (Kusumawidjaya et al., 2022). Pengelola desa wisata memiliki peran 
dan tanggung jawab dalam mempromosikan destinasi wisata yang baru atau belum terlalu 
dikenal, yang secara langsung berkontribusi pada pencapaian tujuan pembangunan destinasi 
wisata yang berkelanjutan. Keberlanjutan destinasi wisata membantu mendorong wisatawan 
untuk mengunjungi kembali destinasi yang sama di masa depan(Mwinuka, 2017).  

Dalam pandangan konseptual, pengelola daya tarik wisata dapat menggunakan 
konsep pemasaran yang mempertimbangkan dampaknya terhadap keseimbangan ekologi 
global, yang dikenal sebagai pemasaran berkelanjutan atau sustainable marketing (Katrandjiev, 
2016). Konsep pemasaran pariwisata yang bertanggung jawab merupakan penerapan konkret 
gagasan pembangunan berkelanjutan. Pemasaran yang bertanggung jawab ini sering 
diasosiasikan dengan istilah pemasaran berwawasan lingkungan (Situmorang, 2011). Konsep 
pemasaran ini sangat relevan untuk pengembangan desa wisata. Prinsip – prinsip mendasari 
pengembangan desa wisata yang menjaga keberlanjutan lebih umum dikenal sebagai 
pemasaran berwawasan lingkungan, di mana para pengelola memiliki tanggung jawab ganda, 
yaitu: menjaga sumber daya dalam desa wisata dan menyediakan pengalaman wisata yang 
berkualitas bagi para wisatawan.  

Bahkan di zaman digital ini, pengalaman wisatawan adalah kekuatan besar yang 
mampu untuk mendorong mereka untuk berbagi pendapat. Mereka menyampaikan 
pengalamannya, melalui ulasan (testimoni). Setiap pengalaman yang diperoleh oleh 
wisatawan, baik itu positif maupun negatif, memiliki potensi untuk menjadi dorongan kuat 
untuk mengekspresikan pandangan mereka kepada orang lain. Ketika pengunjung merasa 
senang atau kecewa atas suatu produk atau layanan pengalaman yang dialami, maka mereka 
cenderung merasa perlu untuk berbagi pendapat mereka dengan orang lain.  

Wisatawan yang merasa puas atau tidak puas nantinya tidak hanya akan menjadi 
pelanggan biasa, tetapi juga menjadi penyampai informasi berharga. Dengan demikian, 
pelanggan akan membantu orang lain untuk membentuk keputusan berdasarkan pengalaman 
sebenarnya (Pathania et al., 2022). Keberlanjutan desa wisata bergantung pada implementasi 
komunikasi pemasaran (Mutiasari, 2022). Komunikasi pemasaran berfungsi sebagai alat atau 
sarana yang dimanfaatkan oleh perusahaan untuk memberikan informasi, mengajak, dan 
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mengingatkan konsumen tentang produk dan merek yang ditawarkan, baik secara langsung 

maupun tidak langsung (Kotler & Keller, 2018).  
Komunikasi pada umumnya dilakukan oleh pengelola desa wisata atau organisasi jasa 

lainnya untuk tujuan edukasi dan promosi kepada calon wisatawan. Edukasi dan promosi 
mencakup beberapa upaya yang dilakukan untuk memperoleh beberapa manfaat, seperti: 
menciptakan citra perusahaan serta merek, membangun kesadaran dan minat, 
mengembangkan preferensi, serta merangsang permintaan. Bauran komunikasi pemasaran 
terintegrasi memiliki peran penting dalam merumuskan strategi pemasaran.  

Komunikasi pemasaran terpadu terdiri dari delapan metode yang dapat digunakan, 
melalui beberapa kegiatan, yaitu: advertising, sales promotion, personal selling, public relations, 

direct marketing, internet marketing, word of mouth, dan events and experiences (Kotler & Keller, 

2018). Metode komunikasi pemasaran terpadu berkembang daripada sebelumnya, di mana 
elemen komunikasi pemasaran, meliputi lima metode, yakni: advertising, sales promotion, public 
relation, personal selling, dan direct marketing (Kotler, 2001). Bauran promosi dilakukan dengan 
terpadu dan berkesinambungan, sehingga dapat memberikan respon kompetitif dari pasar 
serta mampu untuk memperkuat brand (Yudhiasta, 2022). 

Kampung Adat Segunung terletak di Desa Carangwulung, Kecamatan Wonosalam, 
Kabupaten Jombang. Mengingat bahwa desa wisata rintisan mengusung kearifan lokal, maka 
Kampung Adat Segunung menawarkan atraksi unggulan kepada wisatawan. Atraksi wisata 
sebagai potensi utama di daerah ini dengan ciri khas, meliputi: keindahan alam, gaya hidup 
masyarakat lokal, budaya dan kesenian, serta produk UMK (Rahmatin, 2023). Apapun bentuk 
atraksi wisata yang tersedia pada Kampung Adat Segunung membutuhkan komunikasi 
secara efektif dan juga terpadu. 

Kebaruan penelitian ini, jika dibandingkan penelitian terdahulu terletak kedalaman 
kajian pada integrasi komunikasi pemasaran. Delapan metode bauran komunikasi pemasaran 
digunakan untuk menjelaskan integrasi komunikasi pemasaran, yaitu meliputi: advertising, 
sales promotion, personal selling, public relations, direct marketing, internet marketing, word of mouth, 
dan events and experiences. Sementara, penelitian sebelumnya lebih banyak mengkaji dari 
unsur integrasi komunikasi pemasaran dengan lima metode, diantaranya mencakup: 
advertising, sales promotion, personal selling, public relations, direct marketing. 

Tujuan penelitian ini adalah mengkaji tentang komunikasi pemasaran di Kampung 
Adat Segunung dapat diintegrasikan dalam kerangka konsep pariwisata berkelanjutan. Hasil 
penelitian ini diharapkan mampu untuk memberikan panduan bagi pengembangan 
pariwisata, sehingga tidak hanya menguntungkan segi ekonomi, tetapi juga secara holistik 
dapat berkontribusi pada keberlanjutan Kampung Adat Segunung. Begitu juga sebagai bahan 
kajian pengelola Kampung Adat Segunung dalam mengoptimalkan strategi komunikasi 
pemasaran agar dapat tetap relevan di pasar yang semakin dinamis. 
 
 

KAJIAN TEORI 

Komunikasi Pemasaran Terpadu 

(Kotler & Keller, 2018) menjelaskan komunikasi pemasaran terpadu adalah konsep, 
di mana organisasi mengintegrasikan dan mengkoordinasikan berbagai saluran komunikasi 
untuk mengirim pesan secara jelas, konsisten, persuasif, dan meyakinkan terkait perusahaan 

dan produknya. (Diwati & Santoso, 2015) mengatakan bahwa komunikasi pemasaran 
terpadu adalah proses pengembangan dan implementasi berbagai bentuk program 
komunikasi persuasif dengan pelanggan dan prospek dari waktu ke waktu. Tujuan 
komunikasi pemasaran terpadu adalah untuk mempengaruhi atau langsung mempengaruhi 
perilaku khalayak komunikasi yang dipilih. Komunikasi pemasaran terpadu meliputi delapan 
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cara untuk memasarkan, yakni: advertising, sales promotion, personal selling, public relations, direct 
marketing, internet marketing, word of mouth, dan events and experiences.  

(Pricillia & Tumbuan, 2019) menunjukkan bahwa periklanan, promosi penjualan, 
personal selling dan publisitas berpengaruh secara simultan terhadap keputusan berkunjung. 
Periklanan dan personal selling secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan berkunjung. Promosi penjualan dan publisitas secara parsial tidak berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan berkunjung pada objek wisata Kupa - Kupa Beach. Iklan dan 
penjualan personal memiliki dampak cukup besar dan memberikan pengaruh kuat terhadap 
keputusan wisatawan untuk mengunjungi Pantai Kupa-Kupa. 

 Tiga desa wisata di Pulau Lombak, yaitu: Desa Wisata Sade, Desa Wisata Sukarara, 
dan Desa Wisata Bonjeruk melakukan promosi terintegrasi secara berkesinambungan 
(Murianto, 2019). Desa Wisata di Pulau Lombok Tengah menerapkan strategi pemasaran 
melalui pengiklanan dengan berbagai pendekatan, seperti: promosi, melalui pemberitaan 
dalam koran lokal mengenai berbagai kegiatan yang diadakan di Desa Wisata. Selain itu, 
promosi juga dilakukan dengan publikasi pada majalah pariwisata dari Dinas Pariwisata 
setempat. Pendekatan lain yang digunakan adalah memasang baliho dan spanduk yang 
berhubungan dengan acara budaya (culture event).  

Strategi promosi melibatkan kerjasama dengan berbagai pihak terkait di industri 
pariwisata, seperti travel agent, hotel dan restoran, kantor pariwisata, serta kantor 
BUMN/BUM Desa dalam upaya memasarkan desa wisata. Promosi penjualan juga dilakukan 
melalui berbagai kanal, termasuk website, media sosial, dan metode direct selling. Pendekatan 
lain adalah partisipasi berupa travel fair dan acara pasar wisata yang diselenggarakan baik di 
dalam negeri maupun di luar negeri, seperti di Singapura dan Malaysia. Promosi, melalui 
penjualan perorangan, maka pendekatan yang digunakan adalah metode word of mouth atau 
promosi dari mulut ke mulut. Promosi juga melibatkan partisipasi mahasiswa berasal dari 
dalam maupun luar negeri, termasuk mahasiswa yang sedang melakukan penelitian.  

Pendekatan lain melibatkan peneliti budaya dan peneliti pariwisata ketika promosi 
serta berkolaborasi dengan forum desa wisata sebagai upaya promosi paket - paket wisata 

yang ada (Putri & Ardhanariswari, 2020). Dukungan terhadap strategi komunikasi pemasaran 
di Desa Wisata Pulewulung terbentuk dari sumber daya manusia di desa tersebut. Meskipun 
jumlahnya terbatas, mereka memiliki semangat belajar dan berkembang. Mereka bekerja sama 
dengan pihak - pihak yang kompeten di bidang pariwisata. Namun, terdapat faktor - faktor 
yang menghambat strategi komunikasi pemasaran di Desa Wisata Pulewulung.  

Faktor penghambat pertama adalah perubahan penggunaan lahan desa menjadi area 
pariwisata memerlukan perizinan dengan waktu cukup lama. Faktor penghambat berikutnya 
adalah keterbatasan pada media sosial. Pengelola memiliki potensi untuk melakukan promosi 
melalui berbagai jenis media. Selain itu, persaingan dalam industri pariwisata membuat 
pengelola harus bekerja keras untuk menggali potensi desa wisata agar dapat menarik minat 
wisatawan. 
 
Pariwisata Berkelanjutan 

Pariwisata berkelanjutan mewakili pendekatan terintegrasi untuk mendorong 
peningkatan kualitas hidup. Pendekatan ini mengharmonisasikan aspek penyediaan dan 
pengembangan, penggunaan dan pemeliharaan sumber daya alam dan budaya secara 
berkelanjutan dalam jangka waktu yang panjang. Konsep pariwisata berkelanjutan merujuk 
pada pengembangan sektor pariwisata yang memenuhi kebutuhan wisatawan sambil 
menjaga kelestarian lingkungan dan memberikan manfaat baik saat ini maupun di masa yang 
mendatang (Sulistyadi et al., 2017). Pariwisata berkelanjutan merujuk pada perkembangan 
pariwisata yang mengalami pertumbuhan yang pesat, termasuk dalam peningkatan kapasitas 
akomodasi, populasi lokal, dan dampak lingkungan.  
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Pertumbuhan pariwisata dan investasi baru dalam sektor pariwisata, seharusnya tidak 
berdampak negatif dan harus sesuai dengan lingkungan. Pendekatan ini memaksimalkan 
dampak positif dan meminimalkan dampak negatif. Oleh karena itu, sektor publik mengambil 
langkah untuk mengatur pertumbuhan pariwisata agar menjadi lebih baik, dengan 
menempatkan isu berkelanjutan sebagai prioritas. Prinsip berkelanjutan dijalankan oleh 
entitas bisnis. Tujuan prinsip berkelanjutan adalah memiliki kemampuan menjaga aset 
berharga bagi industri pariwisata, sehingga dapat bertahan di jangka waktu saat inui dan 

mendatang (Arida & Sunarta, 2017). 
Kampung Adat Segunung digunakan sebagai lokasi atau obyek penelitian ini dan 

melanjutkan studi yang pernah dilakukan oleh (Silviana & Putri, 2022). Warga Kampung 
Adat Segunung berhasil menghadapi dampak pandemi Covid-19, terutama dalam hal 
ekonomi, karena mereka memiliki pemahaman tentang potensi yang dimiliki oleh diri mereka 
dan lingkungannya. Warga Kampung Segunung belum dapat memaksimalkan hasil sumber 
daya alamnya, seperti kopi, rempah, dan hasil ternak. Namun, masyarakat Kampung Adat 
Segunung mendirikan usaha dengan skala UMK untuk mengolah bahan baku mentah 
menjadi unggulan di daerahnya.  

Pelaku UMK lokal menghasilkan produk unggulan tanpa mengabaikan identitas lokal 
yang khas dari masyarakat Kampung Adat Segunung. Masyarakat juga meningkatkan 
pelayanan yang diberikan kepada wisatawan, termasuk dalam hal protokol kesehatan dan 
layanan secara online. Semua ini didukung oleh tekad masyarakat untuk tetap memegang 
teguh nilai-nilai yang menjadi dasar dalam menjaga solidaritas di antara mereka. 

Empat penelitian sebelumnya memiliki konsep yang sama dengan penelitian ini 
namun memiliki perbedaan dalam lokasi dan elemen komunikasi pemasaran yang 
diintegrasikan. Oleh karena itu, penelitian ini signifikan untuk dipahami tentang pendekatan 
yang digunakan oleh Kampung Adat Segunung dalam mengelola komunikasi pemasaran 
terpadu untuk mempromosikan daya tarik wisata berkelanjutan di wilayahnya. Penelitian 
mengenai integrasi komunikasi pemasaran di Kampung Adat Segunung merupakan 
kontribusi yang belum pernah dijelajahi dalam penelitian sebelumnya. 

 

METODE 

Jenis penelitian ini adalah kualitatif dengan pendekatan deskriptif karena bertujuan 
untuk menguraikan data dalam bentuk verbal, bukan numerik (Moleong, 2017). Pendekatan 
kualitatif dipilih karena dinilai mampu menggambarkan dan menjelaskan situasi aktual atau 
realitas sosial terkait dengan integrasi komunikasi pemasaran di Kampung Adat Segunung 
dalam implementasi konsep “pariwisata berkelanjutan”. Fokus penelitian ini ditujukan pada 
pemahaman tentang fenomena komunikasi pemasaran terpadu dalam upaya pengembangan 
destinasi wisata Kampung Adat Segunung sebagai daya tarik wisata berkelanjutan dan 
melibatkan partisipasi masyarakat sebagai subjek penelitian yang mengalami peristiwa atau 
kejadian tersebut secara langsung. 

Penelitian ini mengkaji fenomena berdasarkan data untuk kasus relevan dengan 
komunikasi pemasaran di lingkungan masyarakat pedesaan. Adanya unsur adat istiadat pada 
Kampung Adat Segunung dianggap layak menjadi kajian studi kasus. Studi kasus merupakan 
salah satu pendekatan penelitian yang memungkinkan pengkajian mendalam terhadap 
fenomena sosial dengan mengumpulkan data yang lengkap dan mendalam menggunakan 
berbagai teknik (Creswell, 2017). Dalam penelitian ini, jenis data yang dimanfaatkan terdiri 
dari data primer dan data sekunder.  

Data primer diperoleh secara langsung dari narasumber, melalui wawancara 
mendalam di Kampung Adat Segunung, sedangkan data sekunder yang digunakan adalah 
data yang diambil dari sumber internet, seperti: website dan media sosial. Teknik 
pengumpulan data penelitian ini melibatkan wawancara dengan beberapa informan yang 
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dianggap relevan agar mampu memberikan informasi untuk membangun makna dalam suatu 
topik tertentu (Sugiyono, 2013). Narasumber dibagi menjadi dua kelompok, yaitu narasumber 
utama (key informants) dan narasumber pendukung. Narasumber utama adalah Bapak Supi’i, 
merupakan inisiator pendiri Kampung Adat Segunung, dan Bapak Imam, sebagai sekretaris 
Kampung Adat Segunung. Informan pendukung penelitian ini merupakan pelaku UMK di 
Kampung Adat Segunung, yakni: Bapak Kusnu, selaku pemilik “Susu Sapi Perah Jaya”; Ibu 
Nur Okno Femiati pemilik “Octno Batik”; Bapak Yanto pemilik “Asri Food”; dan juga Ibu 
Narsih pemilik “Omah Nenek”. 

Analisis data melibatkan tiga tahap dengam pendekatan kualitatif, seperti: 
mengurangi, menyajikan, kesimpulan dan verifikasi pada data. Keabsahan data dievaluasi 
dengan uji kredibilitas, melalui: uji triangulasi dari berbagi sumber data. Triangulasi 
melibatkan perbandingan, pemeriksaan informasi dan pengumpulan hasil wawancara dan 
analisis dokumen. Wawancara kepada semua narasumber, kemudian menggabungkan hasil 
wawancara dan data dokumen untuk memverifikasi keabsahan hasil penelitian dengan 
mempertemukan perspektif peneliti, metode, teori, dan sumber data. 

 
 

HASIL PENELITIAN  

Identifikasi Potensi Pariwisata Berkelanjutan Kampung Adat Segunung 
Kampung Adat Segunung merupakan sebuah dusun yang berlokasi di desa Carangwulung, 
Jombang. Kampung Adat Segunung secara geografis, berada di dataran tinggi lereng gunung 
Anjasmoro. Kampung Adat Segunung adalah sebuah tempat yang menggabungkan 
keindahan pemandangan alam yang memukau dengan kekayaan budaya dan kehidupan 
sosial masyarakat yang sangat menarik. Terletak di lereng Gunung Anjasmoro, kampung ini 
memiliki panorama alam yang memanjakan mata, dengan hijaunya perkebunan dan 
keindahan pegunungan di sekitarnya.  

Namun, pesona kampung ini tak hanya terletak pada keindahan alamnya. Budaya 
yang dijaga dan dilestarikan oleh penduduk setempat menjadi daya tarik lainnya. Setiap 
sudut kampung mengisahkan cerita sejarah dan tradisi yang kaya, tercermin dalam rumah-
rumah adat dan tata cara hidup masyarakatnya. Selain kekayaan budayanya, interaksi sosial 
di dalam kampung juga menarik untuk diamati. Masyarakat Kampung Adat Segunung hidup 
dalam harmoni dan saling mendukung satu sama lain. Kebersamaan dalam kegiatan sehari-
hari hingga upacara adat menjadi contoh solidaritas yang menghangatkan. Semangat gotong 
royong dan kerja sama tercermin dalam berbagai acara komunal dan kegiatan kreatif yang 
melibatkan seluruh warga. 

Kombinasi pemandangan alam yang indah, kekayaan budaya yang autentik, serta 
kehidupan sosial yang hangat, kampung ini memiliki potensi pariwisata yang sangat 
menjanjikan. Kampung Adat Segunung telah diakui sebagai destinasi wisata berbasis 
sustainable tourism, dan mampu menawarkan pengalaman yang unik bagi para wisatawan. 
Wisatawan dapat berjalan mengelilingi perkebunan hingga menikmati kuliner khas pedesaan. 
Setiap sudut kampung ini mengundang untuk dijelajahi lebih dalam. Potensi pariwisata 
kampung ini tidak hanya menghidupkan ekonomi lokal, tetapi juga memberikan kesempatan 
bagi wisatawan untuk merasakan kedamaian dan kehangatan budaya pedesaan yang 
autentik. 

Kampung Adat Segunung sebagai destinasi wisata yang menerapkan konsep 
keberlanjutan tengah mengedepankan upaya pelestarian lingkungan dan budaya serta sosio 
ekonomi bagi masyarakat setempat dalam setiap aspek pengembangannya. Terdapat 
beberapa unsur penting yang harus dipenuhi untuk menjaga keseimbangan antara wisata dan 
lingkungan serta budaya lokal. Salah satu unsur krusial adalah ragam jenis atraksi wisata yang 
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tersedia. Wisatawan di kampung ini, dapat menikmati berbagai jenis atraksi yang 
berkelanjutan dan mendukung tujuan pelestarian.  
 

Hasil identifikasi atraksi wisata alam dan budaya tersebut diungkapkan oleh Imam, selaku 
informan kunci dalam penelitian ini. 
 “… kami ini basisnya pedesaan, sehingga objek wisata di sini kebanyakan memanfaatkan apa 
yang sudah ada di kampung. Karena beberapa warga memiliki peternakan, jadi kami mengajak 
wisatawan memerah susu sapi dan melihat cara pengolahannya. Kemudian kami juga mengajak 
wisatawan ke kebun kopi dan menunjukan cara mengolah biji kopi. Selain itu juga disini alam dan 
pemandangannya indah, seperti yang tadi kita kunjungi itu Grojogan Selo Gonggo dan Wisata Air 
Banyumili.” 
Kampung Adat Segunung sebagai daya tarik wisata yang menerapkan konsep keberlanjutan, 
menghadirkan lebih dari sekadar keindahan alam dan kekayaan budaya.  
 
Identifikasi UMK Kampung Adat Segunung 
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMK) juga menjadi komponen yang signifikan dalam 
pengembangan destinasi ini. UMK di kampung ini tidak hanya berperan sebagai penyedia 
produk lokal, tetapi juga sebagai bagian integral dari pengalaman wisata yang berkelanjutan. 
Produk UMK yang tersedia di Kampung Adat Segunung tersaji dalam Tabel 1. 
 

Tabel 1. Produk UMK Kampung Adat Segunung 
Produk UMK Penjelasan 

Omah Kopi Coffee Shop menyajikan hidangan kopi hasil panen biji kopi Segunung 

Omah Nenek Penginapan dengan konsep rumah Jawa kuno dari kayu jati pilihan 

Octno Batik Batik dan atraksi edukasi pembuatan kain batik tulis bagi wisatawan 

Kopi Bagong Kopi bubuk merek “Bagong” diolah oleh petani lokal 

Susu Sapi Perah Jaya Peternakan dan pengolahan susu sapi dan dibuat menjadi produk, 
seperti: ice cream, yoghurt, susu kurma dan stik susu 

Susu Kambing 
Kurnia 

Kegiatan pemerasan dan menetralisasikan susu kambing dan 
pembuatan susu kambing etawa  

Asri Food Minuman bubuk herbal khas Segunung dan menjual jajanan tradisional 
seperti keripik pisang, keripik talas dan cekrememes 

(Sumber: Olah Data, 2023) 

 
UMK berperan besar dalam pengembangan Kampung Adat Segunung sebagai daya tarik 
wisata berkelanjutan sebagaimana disampaikan oleh Supi’i selaku informan kunci dalam 
penelitian ini. 

“… awalnya kami tidak mengolah hasil sumber daya kami. Jadi langsung dijual saja begitu 
bahan mentahnya. Namun setelah saya pikir kenapa tidak kami olah sendiri menjadi hal lain, misalnya 
tadinya kami hanya jual biji kopi, sekarang kami giling sendiri juga. Sehingga kami bisa membuka kedai 
kopi disini. Rumah Asri Food juga pada mulanya tidak menyajikan keripik-keripik tapi sekarang 
menjadi terkenal dan sangat digemari keripiknya. Kami merasa UMK-UMK yang sekarang ada di 
Kampung Segunung ini perannya sangat besar bagi pengembangan kampung wisata kami. Karena 
wisatawan dapat merasakan hasil bumi yang ada di sini. Kami pun juga mendapatkan dampaknya dari 
wisatawan yang telah berbelanja.” 

Berdasarkan petikan wawancara tersebut, pengelola Kampung Adat Segunung 
menilai bahwa UMK memiliki peran vital dalam menjaga keberlanjutan lingkungan alam dan 
budaya. Mereka bukan hanya pelaku bisnis, tetapi juga penjaga nilai-nilai tradisional dan 
alam sekitar. Dengan memanfaatkan bahan – bahan lokal dan praktik berkelanjutan, pelaku 
UMK membantu melestarikan lingkungan yang telah turun-temurun menjadi bagian penting 
dari kehidupan masyarakat desa. UMK di Kampung Adat Segunung juga menciptakan 
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peluang ekonomi yang sangat diperlukan bagi warganya. Dengan menjual produk dan jasa 
mereka kepada wisatawan, mereka juga membantu menghasilkan pendapatan bagi desa 
secara keseluruhan. 

 
Elemen Komunikasi Pemasaran Kampung Adat Segunung 

Kampung Adat Segunung mengimplementasikan prinsip pariwisata berkelanjutan 
melalui pendekatan bauran promosi dan komunikasi pemasaran terpadu. Pesan mengenai 
keberlanjutan dan keunikan kampung adat tersebut diungkapkan secara konsisten melalui 
semua saluran komunikasi.  

 
Tabel 2. Elemen Komunikasi Pemasaran Kampung Adat Segunung 

Promotion Mix Tersedia Tidak Tersedia 
Advertising √  

Sales Promotion  √ 
Personal Selling  √  
Public Relations √  
Direct Marketing  √ 
Internet Marketing √  
Word of Mouth √  
Event and Experience √  

(Sumber: Olah Data, 2023) 
 

Wisatawan tidak hanya diajak menikmati pemandangan indah dan kearifan lokal, 
tetapi juga menjadi bagian dari upaya pelestarian lingkungan dan mendukung ekonomi 
masyarakat setempat. Elemen komunikasi pemasaran terpadu digunakan oleh pengelola 
Kampung Adat Segunung dalam mempromosikan wilayahnya, sebagaimana juga yang 
disampaikan oleh Supi’i pada petikan wawancara berikut. 
 “… yang kami promosikan disini mencakup semuanya. Alam kami, budaya, kemudian UMK-
UMK yang ada di sini, juga acara-acara yang akan kami selenggarakan. Kami mencetak brosur-brosur 
paket wisata untuk kami bagikan ke wisatawan. Kami juga menggunakan media sosial meskipun 
ternyata susah ya membuat konten. Namun kami sangat terbantu dengan kehadiran rekan-rekan 
akademisi yang datang kemari untuk penelitian dan pengabdian masyarakat. Karena setelah rekan-
rekan kembali ke daerahnya, banyak yang menceritakan tentang keindahan kampung sini jadi seperti 
mulut ke mulut begitu ya.”  

Kampung Adat Segunung mengintegrasikan elemen - elemen komunikasi pemasaran 
tersebut dengan mengikuti tahapan-tahapan yang telah ditetapkan oleh (Kotler, 2018), 
pengelola memastikan bahwa identifikasi target pasar dilakukan dengan akurat, tujuan 
komunikasi tercapai, isi pesan disampaikan dengan jelas, saluran komunikasi yang tepat 
dipilih, anggaran komunikasi pemasaran disusun sesuai kebutuhan, dan bauran promosi 
terintegrasi secara efektif. Penerapan tahapan komunikasi pemaran tidak hanya menjadikan 
kampung adat sebagai destinasi yang menarik, tetapi juga mengkomunikasikan komitmen 
terhadap keberlanjutan dan keunikan kampung tersebut kepada wisatawan. 
 

PEMBAHASAN 

Potensi Pariwisata Berkelanjutan Kampung Adat Segunung 
Destinasi pariwisata mengadopsi prinsip “berkelanjutan”, Kampung Adat Segunung 

memberikan prioritas pada usaha pelestarian lingkungan, budaya, dan kesejahteraan sosio-
ekonomi masyarakat setempat pada aspek perkembangannya. Elemen kunci harus dipatuhi 
guna menjaga keseimbangan antara aktivitas wisata, lingkungan, dan kearifan lokal. Salah 
satu elemen penting adalah beragam jenis atraksi wisata yang disediakan. Di kampung ini, 
para pengunjung dapat menikmati berbagai jenis daya tarik yang mendukung tujuan 
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pelestarian dan berkelanjutan. Daya tarik wisata yang menarik akan menarik minat 
wisatawan untuk datang berkunjung (Nurdiana & Santoso, 2023). 

“Pendopo Balai Ageng Giri Kedaton” merupakan salah satu daya tarik wisata di 
Kampung Adat Segunung. Fungsi bangunan pendopo ini adalah sebagai tempat pagelaran 
budaya. Seperangkat gamelan yang digunakan untuk menampilkan keunikan budaya 
tradisional di Kampung Adat Segunung. Bangunan ini digunakan untuk acara-acara penting 
seperti pertemuan dan pertunjukan budaya.  

Balai Ageng Giri Kedaton masih aktif digunakan oleh masyarakat sekitar untuk acara-
acara khusus, yang telah diwariskan dari generasi ke generasi. Di dalam pendopo ini juga 
terdapat berbagai alat karawitan yang lengkap. Setiap sore, masyarakat masih menggunakan 
alat-alat tersebut untuk latihan, yang dipandu oleh salah satu anggota komunitas setempat. 
Khususnya, anak-anak di Kampung Adat Segunung berlatih menggunakan alat-alat 
karawitan ini. Dalam latihan tersebut, tarian-tarian khas juga diiringi oleh alunan musik dari 
karawitan. Biasanya, pertunjukan ini ditampilkan pada acara-acara tertentu. 

Di Kampung Adat Segunung, peternakan bukan hanya sekadar pemandangan, tetapi 
juga menjadi peluang edukasi yang menarik. Wisatawan memiliki kesempatan unik untuk 
ikut serta dalam proses mengolah produk peternakan. Wisatawan tidak hanya berlibur, 
namun juga mendapatkan pengetahuan praktis tentang industri peternakan dan keterlibatan 
dalam menciptakan produk-produk berkualitas tinggi dari sumber daya peternakan yang 
ada.  

Kebun kopi menjadi daya tarik tersendiri bagi wisatawan Kampung Adat Segunung. 
Wisatawan tidak hanya menikmati pemandangan, tetapi juga memiliki peluang unik untuk 
ikut serta dalam proses pengolahan kopi. Wisatawan belajar bagaimana buah kopi dipetik, 
disortir, dan diolah menjadi biji kopi siap digunakan serta memahami tentang proses produksi 
kopi. Selain memberikan pengalaman edukatif, kehadiran wisatawan memberi dampak 
positif pada UMK di sekitarnya. Adanya wisatawan dalam kegiatan pengolahan kopi 
memberikan beberapa dukungan pada UMK, seperti: membantu meningkatkan pendapatan 
masyarakat setempat, dan mendukung keberlanjutan ekonomi lokal.  

Potensi wisata bidang agrowisata mampu menjadi wisata unggulan yang menyajikan 
sarana pariwisata sambil belajar (Macfarland, 2019). Keindahan alam yang alami dan khas, 
bersama dengan warisan budaya menjadikan Kampung Adat Segunung sebagai destinasi 
yang menghadirkan keindahan visual dan pengalaman berwisata pada alam dan tradisi lokal. 
Daya tarik wisata alam dinikmati wisatawan di Segunung antara lain Grojogan Selo Gonggo 
dan Wisata Air Banyumili. 

Air terjun lain Grojogan Selo Gonggo dan Wisata Air Banyumili merupakan sumber 
mata air yang berasal dari Gunung Anjasmoro dan mengalir melewati Desa Carangwulung. 
Pemandangan hutan pinus juga menyelimuti seluruh area dan setiap sudut Grojogan Selo 
Gonggo. Banyumili menawarkan berbagai jenis wahana untuk wisatawan yang datang 
berkunjung. Wahana wisata termasuk perahu, kampung hobbit, tempat bermain anak-anak, 
serta arena bermain air di sungai kecil yang berada di sekitar lokasi wisata. Kekayaan alam 
berupa sumber mata air mampu dikembangkan menjadi daya tarik wisata berbasis alam, 
sehingga mampu menarik minat wisatawan (Cole & Browne, 2015). 

Budaya memberikan keunikan atau ciri khas dan memegang peran krusial dalam 
pengembangan Kampung Adat Segunung sebagai daya tarik wisata berkelanjutan. 
Pengunjung pariwisata berusaha untuk membangun pengalaman. Budaya lokal menciptakan 
daya tarik tertentu dan membedakan destinasi daripada tempat lainnya. Kampung Adat 
Segunung memiliki keragaman budaya yang otentik yang dapat dinikmati oleh wisatawan, 
seperti: “Tradisi Wiwit Kopi”, “Grebeg Suro”, “Bancaan Sego Gulung”. “Wiwit Kopi” 
merupakan tradisi yang dilakukan oleh masyarakat sebagai ungkapan rasa syukur sebelum 
mereka memasuki masa panen kopi.  
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Dalam bahasa Jawa, "wiwit" berarti memulai, yang menggambarkan esensi dari tradisi 
ini sebagai awal dari panen kopi. Tradisi “Wiwit Kopi” ini direncanakan akan diulang setiap 
tahun selama musim panen kopi, yang biasanya berlangsung dari bulan Juni hingga 
puncaknya pada bulan September. Tradisi “Wiwit Kopi” pada Kampung Adat Segunung 
dijalankan secara sakral. Semua warga mengenakan pakaian serba hitam, kemudian mereka 
memasuki salah satu kebun kopi dengan diiringi oleh warga lain yang membawa tumpeng 
untuk pesta di tengah-tengah kebun kopi. 

 “Grebeg Suro” adalah sebuah acara adat yang diselenggarakan oleh masyarakat 
Kampung Adat Segunung untuk merayakan pergantian tahun dalam kalender Islam dan 
pusaka. Dalam tradisi “Grebeg Suro”, sejumlah rangkaian kegiatan dilakukan, termasuk 
prosesi pawai yang menampilkan hasil-hasil bumi, upacara kenduri, jamuan pusaka khas 
Segunung, pertunjukan kuda lumping, serta pertunjukan seni campur sari yang melibatkan 
anak-anak Segunung. “Grebeg Suro”, juga mencakup kegiatan sosial, seperti memberikan 
santunan kepada anak yatim, dan diakhiri dengan acara makan bersama. 

Tradisi lainnya adalah “Bancaan Sego Gulung” yang merupakan ungkapan syukur 
masyarakat Kampung Adat Segunung untuk hasil panen dan sebagai bentuk penghormatan 
kepada nenek moyang dan tokoh - tokoh terdahulu, serta sebagai upaya menjaga (ngeruwat) 
sumber mata air. Dalam acara “Bancaan Sego Gulung” terdapat kegiatan makan bersama 
dengan nasi yang digulung dengan daun pisang atau disebut nasi tumpeng. Masyarakat 
bersama - sama mengonsumsi hidangan ini sebagai simbol kebersamaan dan rasa syukur.  
 
UMK Kampung Adat Segunung 

Peran Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMK) dalam konsep pariwisata 
berkelanjutan sangatlah penting. UMK tidak hanya berperan sebagai penyedia produk lokal, 
tetapi juga memiliki dampak yang signifikan dalam menjaga keseimbangan antara ekonomi, 
lingkungan, dan aspek sosial dalam industri pariwisata. Di Kampung Adat Segunung, 
beragam jenis UMK telah tumbuh dan berkembang, memberikan warna dan kontribusi yang 
signifikan dalam memperkaya pengalaman wisata serta mendukung keberlanjutan 
lingkungan dan masyarakat setempat. Beberapa jenis UMK yang terdapat di Kampung Adat 
Segunung, antara lain: “Omah Kopi”, “Omah Nenek”, “Octno Batik”, “Kopi Bagong”, “Susu 
Sapi Perah Jaya”, “Susu Kambing Kurnia”, dan “Asri Food”. Usaha masyarakat yang memberi 
fasilitas atau barang sangat diperlukan guna meningkatkan daya beli wisatawan serta dapat 
memberikan kesejahteraan masyarakat (Peric, 2017). 

“Omah Kopi” merupakan area yang disediakan oleh warga untuk menghidangkan 
kopi kepada para pengunjung yang ingin menikmati minuman kopi sembari menikmati 
gemericik suara sungai yang menenangkan. Berdasarkan hasil wawancara dengan pengelola, 
disampaikan bahwa kopi yang menjadi unggulan adalah robusta. Kopi yang disajikan diolah 
dengan metode yang sederhana dan tradisional. Selain Omah Kopi, terdapat juga “Omah 
Nenek”. “Omah Nenek” merupakan akomodasi dengan desain yang mengusung konsep 
rumah Jawa kuno, dibangun dengan menggunakan kayu jati pilihan yang merefleksikan 
nuansa Jawa yang kuat. Dalam “Omah Nenek” terdapat total 4 kamar, terdiri dari 2 kamar 
besar dan 2 kamar kecil. Kapasitas akomodasi ini dapat menampung sekitar 10 orang. 

Selain produk UMK berbentuk jasa, terdapat pula produk olahan UMK. Terdapat 
Octno Batik yang bergerak dalam bidang fashion batik. Salah satu aspek menarik dari UMK 
Octno Batik adalah kegiatan edukasi yang ditawarkan, khususnya dalam proses pembuatan 
kain batik tulis bersama pemiliknya. Berdasarkan hasil wawancara, disampaikan oleh pemilik 
Octno Batik bahwa kegiatan ini menjadi daya tarik wisata tersendiri, di mana wisatawan 
memiliki kesempatan untuk terlibat dalam proses kreatif tersebut yang biasanya 
diselenggarakan di aula Kampung Adat Segunung. Pengunjung tidak hanya menikmati 
pengalaman, tetapi juga dapat mengembangkan kreativitas mereka dalam seni batik. 



  

Jurnal Riset Entrepreneurship –Volume 6  Nomor 2, Agustus 2023; 153-167 
. 

163 

 

Hasil olahan produk peternakan juga adalah UMK unggulan di Kampung Adat 
Segunung, seperti: “Susu Sapi Perah Jaya” dan “Susu Kambing Kurnia”. Kedua UMK ini 
berfokus pada peternakan susu sapi dan kambing serta pengolahan produk - produk olahan 
hasil susu seperti ice cream, yoghurt, susu kurma, dan stik susu.  

UMK “Asri Food” adalah salah satu inisiatif usaha desa yang berfokus pada industri 
makanan dan minuman. UMK ini adalah bisnis rumahan yang mengkhususkan diri dalam 
penjualan minuman herbal khas Segunung serta berbagai jajanan kampung seperti keripik 
pisang, keripik talas, dan cekrememes. Salah satu daya tarik utama “Asri Food” adalah 
pengalaman wisata edukasi yang ditawarkan kepada para pengunjung.  

 “Asri Food” mengolah bahan baku menjadi produk jadi dengan harga jualnya lebih 
tingg dibandingkan dengan menjual bahan baku mentah. “Asri Food” menghasilkan berbagai 
produk seperti keripik pisang, minuman instan (seperti jahe merah, kunyit, temulawak, 
emprit jahe, dan kencur), serta produk lain seperti cekeremes. Griya “Asri Food” sebagai 
tempat produksi, pengemasan, dan penjualan produk UMK ini. Keberhasilan “Asri Food” di 
di dalam negeri dan juga berhasil memasarkan produknya hingga ke Negara Taiwan, melalui 
mitra dagang pada Tahun 2020 dan Tahun 2021 dengan pengembangan produk bubuk instan. 
 
Integrasi Komunikasi Pemasaran di Kampung Adat Segunung 
Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu atau Integrated Marketing Communication (IMC) 
yang juga dikenal sebagai komunikasi pemasaran terintegrasi, dirancang untuk memberikan 
keuntungan jangka panjang bagi Kampung Adat Segunung dengan menyebarkan pesan 
produk kepada wisatawan atau masyarakat secara konsisten dan jelas. Di samping itu, strategi 
ini juga memiliki manfaat dalam meningkatkan kesadaran merek dan mempertahankan 
loyalitas wisatawan terhadap Kampung Adat Segunung. Berikut ini adalah penjelasan dari 
rangkaian kegiatan pemasaran produk wisata, yaitu: 

1. Advertising 
Strategi periklanan menggunakan brosur dengan memuat informasi paket wisata yang 
tersedia di Kampung Adat Segunung. Beberapa jenis paket wisata yang tercantum 
dalam brosur, antara lain “Keliling Desa 1D”, “Adat Segunung 2D1”, “Adat Segunung 
3D2N”, “Wiwit Kopi 3D2N”, “Bancaan Sego Gulung 3D2N”, dan “Grebeg Suro 2D1N”. 
Pengelola tidak menggunakan media lain dalam periklanan dikarenakan cukup 
besarnya biaya yang diperlukan, sehingga lebih mengutamakan metode promosi yang 
lebih terjangkau. 

2. Sales Promotion 
Adopsi strategi sales promotion belum dilakukan, pengelola mengalami kendala 
menetapkan harga dan menghitung keuntungan. Mengingat bahwa, kompleksitas 
faktor keterlibatan dalam menentukan kesesuaian harga, nilai produk, layanan yang 
diberikan, sehingga elemen sales promotion masih belum digunakan. Dalam rangka 
menjaga transparansi dan integritas dalam setiap transaksi, kampung ini memilih fokus 
pada penyampaian informasi secara jelas mengenai produk, layanan, dan paket wisata 
yang ditawarkan kepada wisatawan, sehingga dapat memberikan pemahaman yang 
lebih baik tentang nilai yang mereka dapatkan. 

3. Personal Selling  
Adopsi personal selling digunakan untuk promosi kepada calon wisatawan. Tujuan 
promosi dilakukan secara langsung adalah untuk menginformasikan secara langsung 
keunggulan Kampung Adat Segunung secara detail, menyoroti berbagai produk dan 
atraksi yang ditampilkan. Namun, personal selling dirasa kurang efektif, karena hanya 
dapat meraih pengunjung yang terbatas. 

4. Public Relations 
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Pengelola Kampung Adat Segunung berdedikasi untuk menjaga komunikasi efektif 
antara kampung adat, wisatawan, masyarakat sekitar, dan pihak terkait, melalui 
berbagai kegiatan, seperti: acara sosial, menerima kunjungan media, dan interaksi 
langsung dengan komunitas sekitar. Namun, pengelola Kampung Adat Segunung 
menghadapi tantangan untuk merancang copywriting dan penulisan press release untuk 
mengkomunikasikan berbagai kegiatan.  

5. Direct Marketing 
Kampung Adat Segunung memilih untuk tidak menggunakan strategi direct marketing. 
Alasan utama di balik keputusan ini adalah keterbatasan sumber daya dan kesesuaian 
dengan karakteristik kampung adat sebagai destinasi wisata. Kampung Adat Segunung 
memiliki pertimbangan bahwa mengimplementasikan strategi direct marketing seperti 
panggilan telepon, pesan teks, atau email tidak relevan dan sulit untuk diterapkan. 
Terlebih lagi, sumber daya manusia yang terlibat dalam direct marketing dapat dialihkan 
ke upaya lain yang lebih fokus pada pengembangan dan perbaikan fasilitas wisata serta 
interaksi langsung dengan pengunjung. Kampung Adat Segunung dengan tidak 
mengandalkan direct marketing, maka dapat lebih fokus pada pemberian pengalaman 
yang otentik dan berkualitas kepada setiap pengunjung, sekaligus menjaga karakter 
kampung adat yang unik dan menarik. 

6. Internet Marketing 
Kampung Adat Segunung memanfaatkan internet marketing sebagai strategi untuk 
mempromosikan destinasi wisatanya, melalui: website dan media sosial, seperti: 
“Instagram”, “Facebook”, “YouTube”, dan “TikTok” digunakan untuk membagikan 
konten visual, seperti:  foto terkait adat, kebudayaan, serta testimoni wisatawan. Internet 
marketing memungkinkan interaksi langsung dengan calon wisatawan, melalui 
komentar, pesan pribadi, atau diskusi online, sehingga mampu menghadirkan 
pengalaman otentik dan agar semakin tertarik berkunjung. Namun, pengelola kesulitan 
menyusun konten menarik akibat keterbatasan skill pemasaran digital.  

7. Word of Mouth 
Kampung Adat Segunung mempromosikan destinasi wisatanya, melalui "word of mouth" 
atau "mulut ke mulut". Wisatawan menjadi agen promosi secara tidak langsung dengan 
berbagi pengalaman mereka kepada teman, keluarga, atau rekan mereka, memberikan 
rekomendasi positif tentang destinasi wisata tersebut. Keuntungan word of mouth" 
adalah membangun kepercayaan dengan calon wisatawan, sehingga mampu untuk 
membangun citra positif dan mendapat dukungan promosi secara alami dari para 
pengunjung yang merasa puas. Solusi atas keterbatasan dana, melalui: "word of mouth," 
dengan memanfaatkan kekuatan interaksi personal untuk menarik lebih banyak 
wisatawan dan membangun reputasi yang baik di kalangan. 

8. Events and Experiences 
Kampung Adat Segunung menghadirkan pengalaman tertentu bagi wisatawan, melalui 
penyelenggaraan beragam acara. Event menggabungkan aspek budaya, seni, dan 
kearifan lokal, sehingga berhasil menciptakan momen berkesan. “Grebeg Suro”, 
“Bancaan Sego Gulung”, dan “Wiwit Kopi” mengarahkan wisatawan terlibat langsung 
dalam berbagai aktivitas dan memahami tentang budaya setempat. Pengalaman yang 
mendalam ini tidak hanya meningkatkan daya tarik Kampung Adat Segunung sebagai 
destinasi wisata, tetapi juga membantu melestarikan tradisi dan mengedukasi 
masyarakat mengenai warisan budaya yang kaya, melalui rangkaian event dan 
pengalaman yang kreatif, kampung adat berhasil menciptakan ikatan emosional dengan 
para pengunjung, menjadikan setiap kunjungan sebagai peristiwa yang tak terlupakan 
dalam perjalanan mereka. 
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Integrasi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh Kampung Adat Segunung masih 
perlu ditingkatkan lagi, sehingga mampu menarik minat wisatawan untuk mengunjungi daya 
tarik wisata yang menerapkan konsep keberlanjutan. Pengelola Kampung Adat Segunung 
dapat memanfaatkan media sosial, media cetak, dan juga bekerjasama dengan pemerintah 
setempat untuk meningkatkan promosi pariwisata (Zeng  &  Gerritsen,  2014). Promosi 
pariwisata   dilakukan untuk memberitahukan atau meningkatkan jumlah wisatawan agar 
tertarik    berkunjung  ke daerah  yang  telah  dipromosikan. Dengan demikian, promosi 
dilakukan secara efektif dan tepat sasaran (Madasu, 2013). 

 

KESIMPULAN 

Kampung Adat Segunung mengembangkan potensinya dengan menerapkan konsep 
pariwisata berkelanjutan. Pendekatan holistik telah menciptakan lingkungan seimbang antara 
konservasi lingkungan, pelestarian budaya, dan kesejahteraan masyarakat lokal. UMK di 
Kampung Adat Segunung mampu meningkatkan ekonomi lokal dan memberikan 
pengalaman interaktif bagi wisatawan. Komunikasi pemasaran terpadu berfokus pada bauran 
promosi untuk mengoptimalkan efek promosi dan memperkuat citra destinasi wisata.  

Kampung Adat Segunung memanfaatkan berbagai elemen promosi seperti 
advertising, personal selling, public relations, internet marketing, word of mouth, serta event and 
experience, sehingga menyampaikan pesan promosi secara kohesif dan konsisten kepada target 
pasarnya. Meskipun menggunakan berbagai metode promosi yang beragam, Kampung Adat 
Segunung memilih untuk tidak menggunakan direct marketing dan sales promotion dikarenakan 
terkendala sumber daya manusia, kurangnya kemampuan dan pengetahuan, dan terbatasnya 
dana. Kendala pengelola dalam menyajikan koInten serta kesulitan menulis copywriting. 

Penelitian tentang integrasi komunikasi pemasaran di Kampung Adat Segunung 
memiliki beberapa implikasi yang signifikan. Salah satunya adalah mengenai penguatan 
posisi destinasi wisata. Dengan mengadopsi strategi pemasaran terpadu, kampung adat ini 
mampu memberikan pesan yang konsisten dan kuat kepada calon wisatawan. Implikasi yang 
dimiliki berupa peningkatan daya tarik destinasi wisata, meningkatnya kesadaran wisatawan, 
tumbuhnya kepercayaan wisatawan terhadap kualitas yang ditawarkan, serta dapat 
memberikan kontribusi positif pada ekonomi lokal. Keterlibatan usaha mikro, kecil, dan 
menengah (UMK) dalam promosi dan pelayanan menciptakan lapangan kerja lokal dan 
peningkatan pendapatan. Dengan memberdayakan komunitas setempat, kampung adat 
mendukung keberlanjutan ekonomi regional. 

Penelitian selanjutnya akan dapat menambah kontribusi yang positif terkait 
komunikasi pemasaran di desa wisata jika membahas metode komunikasi pemasaran yang 
paling efektif dalam meningkatkan kunjungan wisatawan ke desa wisata. 
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