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ABSTRAK 

Swimbath merupakan pemandian alam yang terletak di area kebun PTPN4 

Emplasmen Laras, menawarkan pengalaman yang menyegarkan dan memikat 

bagi pengunjung. Dengan suasana tenang dan damai, Swimbath memungkinkan 

pengunjung untuk bersantai sambil menikmati panorama alam yang menakjubkan. 

Tujuan penulisan ini untuk peneliti berupaya untuk memberikan gambaran 

tentang strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan dalam meningkatkan 

jumlah pengunjung. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif, 

dengan fokus pada wawancara terbuka untuk memahami sikap, pandangan, 

perasaan, dan perilaku individu atau kelompok terkait Swimbath. Informan utama 

adalah pengurus dari wisata pemandian alam Swimbath di Kabupaten 

Simalungun, Kecamatan Bandar Huluan, termasuk Ketua SPBUN Emplasmen 

Laras, pengurus harian, dan beberapa masyarakat setempat yang terlibat dalam 

pengelolaan Swimbath. Meskipun strategi promosi Swimbath belum mencakup 

iklan konvensional, popularitasnya telah meningkat di Sumatra Utara, terutama di 

Simalungun dan Kota Siantar. Pendekatan langsung kepada pengunjung, melalui 
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pengenalan spot menarik dan tempat makan di dalamnya, serta memperluas 

jangkauan melalui media sosial, menjadi strategi utama. Upaya untuk menjadikan 

Swimbath sebagai destinasi ramah keluarga terus dilakukan, dengan fokus pada 

keamanan dan menghindari praktik pungutan liar. 

Kata Kunci : Strategi, Komunikasi, Pariwisata, Swimbath 
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BAB I  
PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Indonesia  merupakan  salah satu sektor pariwisata terbesar. Pariwisata 

merupakan usaha yang menambah pendapatan ekonomi daerah. Karena pariwisata 

mengutamakan tenaga kerja, Pariwisata merupakan salah satu sektor prioritas 

pembangunan pemerintah RI, karena memberikan multiplier effect yang besar 

dalam perekonomian (SARASWATI1 & Afifi, 2022).  

           Pertumbuhan pariwisata menuju arah yang lebih positif disebabkan adanya 

kontribusi positif penyedia layanan pariwisata di Indonesia. Layanan tersebut 

mencakup fasilitas yang disediakan, yang berperan dalam membentuk 

pengalaman wisatawan selama kunjungan mereka. Oleh karena itu, penting untuk 

melakukan pembaruan dan pengembangan terhadap fasilitas pariwisata guna 

menjaga kualitas pelayanan yang diberikan (Tanjung et al., 2023). 

Keberhasilan pariwisata pada objek wisata didukung oleh adanya 

komunikasi pariwisata yang baik dan adanya tindakan (Ali, 2015, p. 64). Menurut 

wibowo dkk dalam Akasse & Ramansyah (2023) Keberadaan sektor pariwisata 

seharusnya memperoleh dukungan dari segala pihak seperti pemerintah sebagai 

pengelola, masyarakat yang berada di lokasi objek wisata serta partisipasi pihak 

swasta sebagai pengembang dan pengelola pariwisata. Perkembangan teknologi 

komunikasi membawa dampak juga bagi sektor pariwisata khususnya dalam hal 

promosi objek wisata, proses promosi yang dulunya masih menggunakan media 
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konvensionalsosial yang dinilai lebih efisien. Setelahnya, yang menjadi tantangan 

selanjutnya adalah bagaimana menjadikan media social lebih efektif untuk 

dijadikan sarana promosi objek wisata itu sendiri. 

Pemerintah dituntut kreatif membungkus pesan-pesan promosi melalui 

media sosial agar masyarakat tertarik untuk mengunjungi objek wisata serta 

bagaimana pemerintah lebih jauh tampak merasa mendorong dan melibatkan 

masyarakat setempat sehingga terwujudnya masyarakat yang sadar wisata (Akasse 

& Ramansyah, 2023).  

Ketika membahas tentang pariwisata, tidak dapat dihindari untuk 

membicarakan sejarah perkembangan pariwisata pada masa pemerintahan 

kolonial Belanda. Dalam upaya mengembangkan industri pariwisata, pihak 

Belanda mendirikan VTV (Vereeneging Toeristen Verkeer), sebuah badan 

pariwisata Belanda di Batavia. Badan ini bukan hanya berfungsi sebagai 

pengelola pariwisata, tetapi juga sebagai agen perjalanan yang mempromosikan 

Indonesia. 

Meskipun setelah Indonesia merdeka, perhatian terhadap pariwisata tetap 

menjadi prioritas Pemerintah. Hal ini disebabkan karena Indonesia memiliki 

beragam destinasi wisata yang tersebar di seluruh wilayahnya. Potensi ini 

memberikan keuntungan yang besar bagi Indonesia, terutama bagi Pemerintah 

Daerah dan masyarakat yang tinggal di daerah wisata, seperti Danau Toba di 

Sumatra Utara. 

Swimbath adalah sebuah pemandian alam yang terletak di dalam area 

milik kebun PTPN4 Emplasmen Laras. Swimbath menawarkan daya tarik yang 
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tak tertandingi bagi para pengunjung yang mencari pengalaman yang 

menyegarkan dan memikat dalam sebuh pemandian alam. Pemandian alam ini 

menawarkan suasana yang tenang dan damai, memungkinkan pengunjng untuk 

bersantai sambil menikmaati panorama alam yang menakjubkan. Airnya yang 

jernih dan segar memberikan kesempatan bagi wisatawan untuk berenang atau 

sekedar berendam, menyegarkan ttubuh dan pikiran mereka dari kepenatan sehari-

hari.  

 Dengan sentuhan alam yang autentik dan kesejukan udaranya, swimbath 

menjadi destinasi idaman bagi mereka yang mencari ketenangan dari koneksi 

yang lebih dalam dengan alam. Jumlah pengunjung tertarik untuk menjelajahi 

keindaha alam Sumatra utara juga terus bertambah, menunjukkan potensi besar 

untuk pengembangan pariwisata alam didaerah ini (Manik Agustina, 2023).  

Kunjungan wisata Swimbath tersebut cenderung meningkat setiap 

tahunnya, dengan mayoritas pengujung berasal dari beberapa kota. Tujuan 

kunjungan utama para wisatawan adalah untuk menikmat keindahan alam serta 

mengeksplorasi warisan budaya  dan sejarah yang kaya didaerah ini. Berdasarka 

data kunjugan wisata alam swimbath terus meningkat dari tahun ketahun 

(purwanto, pengurus pemandian alam swimbath) kunjungan wisatawan pada 

Desember 2023 mencapai 564 pengunjung dibandingkan dengan kunjungan 

wisatawan Desember 2022 mencapai 452 pengunjung.  

Pariwisata lokal memainkan peran krusial dalam pemeliharaan dan 

pelestarian warisan budaya dan alam suatu daerah. Dengan meningkatkan 

kesadaran akan nilai-nilai budaya dan alam, pariwisata lokal mampu menjaga 
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identitas dan keberlanjutan budaya serta lingkungan hidup di tengah arus 

globalisasi. Selain itu, pariwisata lokal juga membawa dampak positif sosial 

seperti meningkatkan kesadaran akan pentingnya keragaman budaya, menggalang 

rasa persatuan dan kebersamaan, serta memberikan kesempatan kepada 

masyarakat lokal untuk terlibat secara langsung dalam pembangunan dan promosi 

destinasi pariwisata mereka. Oleh karena itu, pengembangan dan promosi 

pariwisata lokal menjadi suatu hal yang sangat vital bagi pembangunan yang 

berkelanjutan serta kesejahteraan masyarakat di suatu daerah (Akasse & 

Ramansyah, 2023) 

Permasalahan komunikasi di destinasi pariwisata alam Swimbath mungkin 

berkaitan dengan kurangnya informasi yang tersedia kepada pengunjung 

mengenai keunikan dan keindahan alam di sana, serta kendala dalam 

menyampaikan pesan konservasi lingkungan kepada wisatawan untuk menjaga 

kelestarian alam.   

1.2 Rumusan Masalah 

1) Adapun rumusan masalah dalam penelitian ini adalah Bagaimana strategi 

komunikasi pemasaran yang dilakukan untuk meningkatkan jumlah 

pengunjung pada objek wisata Swimbath? 

1.3 Tujuan Penelitian 

1) Tujuan penelitian ini adalah peneliti berupaya untuk memberikan gambaran 

tentang strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan dalam meningkatkan 

jumlah pengunjung. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

1) Manfaat Teoritis  

2) Untuk melihat dan membandingkan ilmu atau teori yang di peroleh di bangku 

kuliah dengan kondisi di lapangan.  

1.5 Sistematika Penulisan 

BAB I :  PENDAHULUAN  

Dalam bab ini menguraikan tentang latar belakang masalah, pembatasan 

masalah, perumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, dan sistematika 

penulisan. 

BAB II : URAIAN TEORITIS  

           Dalam bab ini berisi tentang teori relavan dengan masalah yang ingin di 

teliti seperti adanya Pengertian Komunikasi, Pengertian Komunikasi Pemasaran, 

Pengertian Komunikasi Pariwisata, Profile Singkat Objek Wisata Swimbath.   

BAB III : METODE PENELITIAN  

Dalam bab ini mengungkapkan Jenis penelitian, Kerangka Konsep, 

Defenisi konsep, Kategorisasi Penelitian, Narasumber Penelitian, Pengumpulan 

Data,  Analisis Data, Waktu dan Tempat Penelitian.  

BAB IV : HASIL PEMBAHASAN  

Dalam bab ini  menguraikan hasil penelitian dan pembahasan 

BAB V : PENUTUP  

Dalam bab ini  berisi kesimpulan dan saran. 
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BAB II  
URAIAN TEORITIS 

 

2.1 Komunikasi 

Komunikasi adalah proses saling bertukar informasi, gagasan, atau 

perasaan antara dua individu atau lebih melalui berbagai media atau saluran. 

Proses ini melibatkan pengirim yang menyampaikan pesan, penerima yang 

menerima pesan, serta konteks atau situasi di mana pesan tersebut dikirim dan 

diterima. Komunikasi dapat terjadi dalam berbagai bentuk, termasuk verbal 

(melalui kata-kata), non-verbal (melalui bahasa tubuh dan ekspresi wajah), 

tulisan, atau bahkan melalui media digital seperti pesan teks atau email. Tujuan 

utama komunikasi adalah untuk memahami dan dipahami, baik dalam konteks 

personal, sosial, maupun profesional. Komunikasi yang efektif membutuhkan 

keterbukaan, kejujuran, empati, dan pemahaman yang baik antara semua pihak 

yang terlibat (Nurhadi et al., 2017). 

Selain itu, komunikasi juga merupakan fondasi dari hubungan 

interpersonal yang sehat dan produktif. Dalam konteks sosial, komunikasi 

memungkinkan individu untuk berinteraksi, berbagi pengalaman, dan membangun 

hubungan yang bermakna dengan orang lain. Di tempat kerja, komunikasi yang 

efektif diperlukan untuk mencapai tujuan bersama, mengatasi konflik, dan 

memfasilitasi kerja tim yang kolaboratif. Selain itu, komunikasi juga memiliki 

peran penting dalam menyebarkan informasi, pendidikan, dan persuasi di 

masyarakat. Dengan demikian, komunikasi tidak hanya merupakan keterampilan
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yang penting dalam kehidupan sehari-hari, tetapi juga merupakan elemen kunci 

dalam membangun hubungan yang baik dan mencapai kesuksesan dalam berbagai 

aspek kehidupan (Nurhadi et al., 2017). 

Manurut Mulyana (2022) Komunikasi ialah yang efektif merupakan proses 

yang menghasilkan pertukaran ide, pemikiran, pengetahuan, dan informasi dengan 

cara yang memungkinkan pencapaian tujuan secara optimal. Ini berarti bahwa 

komunikasi melibatkan pengirim yang menyajikan pandangannya dan penerima 

yang menerima serta memahami pesan tersebut. Menurut Pratminingsih (2006), 

komunikasi terdiri dari tiga unsur utama: pengirim pesan (komunikator), penerima 

pesan (komunikan), dan pesan itu sendiri. Konsep komunikasi sering dikaitkan 

dengan kata Latin "communis", yang berarti "sama". Komunikasi hanya terjadi 

ketika makna yang disampaikan oleh pengirim dan dipahami oleh penerima 

adalah sama. 

Kesamaan dalam makna komunikasi sering kali dipengaruhi oleh 

kesamaan pengalaman masa lalu atau struktur kognitif, yang disebut isomorfisme. 

Isomorfisme terjadi ketika komunikan memiliki sejumlah pengalaman yang sama, 

seperti budaya, status sosial, pendidikan, atau ideologi. Namun, dalam praktiknya, 

isomorfisme tidak selalu terjadi secara total. Proses komunikasi bertujuan untuk 

menciptakan persamaan makna antara komunikator dan komunikan dengan cara 

menyampaikan pesan secara efektif. Dengan demikian, tujuan utama dari proses 

komunikasi adalah menciptakan pemahaman yang saling cocok dan sesuai dengan 

tujuan komunikasi yang diinginkan (Milyane et al., 2022). 
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2.2 Komunikasi Pemasaran   

Srategi umum yang dilakukan oleh produsen untuk memasarkan 

produknya melalui media periklanan adalah menargetkan segmen pasar spesifik. 

Dalam menghadapi pasar global yang kompetitif, pendekatan ini dianggap sangat 

efektif dan sesuai dengan berbagai faktor pasar, seperti lokasi geografis, 

karakteristik demografis, psikologis, dan perilaku konsumen. Ketika informasi 

yang disampaikan dalam iklan sesuai dengan kebutuhan segmen pasar yang 

dituju, hal ini cenderung mendapatkan respon positif dari konsumen, yang pada 

akhirnya dapat mendorong pembelian produk yang dipasarkan (Lukitaningsih, 

2016).  

Perencanaan strategis berbasis pasar adalah langkah manajemen yang 

berusaha mengembangkan dan memelihara kesesuaian tujuan, keterampilan, dan 

sumber daya organisasi dengan dinamika peluang pasar yang terus berkembang 

(Sahin, 2019) 

Komunikasi Pemasaran adalah alat yang digunakan untuk mencapai tujuan 

yang telah ditetapkan, yang dapat didefinisikan sebagai suatu rencana untuk 

mengalokasikan atau menggunakan kekuatan dengan tujuan mencapai target 

tertentu. Tujuan tersebut disusun berdasarkan pemahaman terhadap kekuatan dan 

posisi lawan, serta mempertimbangkan karakteristik dan sumber daya yang 

tersedia, sambil mengantisipasi kemungkinan perubahan yang mungkin terjadi,. 

Kotler dalam Ginting & Hidayati (2016) menjelaskan komunikasi pemasaran 

memiliki beberapa hal yang menjadi penting untuk diperhatikan agar efektif dan 

efisien dalam mencapai tujuan pemasaran, yaitu sebagai berikut : 
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a) Iklan adalah segala bentuk promosi non personal yang dibayar dan 

presentasi produk,  jasa, ataupun ide, dilakukan melalui sponsor yang 

teridentifikasi. 

b) Promosi penjualan mencakup berbagai insentif jangka pendek yang 

bertujuan untuk menggalakkan percobaan atau pembelian produk atau 

jasa.  

c) Acara dan pengalaman adalah kegiatan dan program yang didukung 

oleh perusahaan. 

d) Pemasaran interaktif kegiatan dan program online yang dirancang 

untuk melibatkan pelanggaran atau prospek secara langsung atau tidak 

langsung meningktkan kesadaran, memperbaiki citra, atau 

menciptakan penjualan produk dan jasa. 

Banyak para pakar komunikasi maupun pemasaran yang memperdebatkan 

makna dari komunikasi pemasaran. Namun, terdapat dua definisi yang cukup 

mewakili, yakni upaya untuk menyampaikan pesan kepada audiens terutama 

konsumen target mengenai produk di pasar. Salah satu pendekatan umum yang 

digunakan dalam penyampaian pesan adalah melalui bauran promosi, yang 

merupakan gabungan dari berbagai jenis promosi yang digunakan secara 

bersamaan dan terkoordinasi dalam rencana promosi produk. Komunikasi 

pemasaran sangat penting bagi perusahaan untuk memberikan informasi tentang 

produk, mengingatkan konsumen, dan mempengaruhi mereka untuk membeli. 

Peran media dalam menggambarkan atau memvisualisasikan hal-hal yang bersifat 

imajinatif semakin penting dalam pemasaran pariwisata karena sifatnya yang 
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tidak nyata. Kesadaran akan pentingnya informasi dalam komunikasi pemasaran 

semakin meningkat dalam berbagai konteks (Ginting & Hidayati, 2016).  

Kotler & Kevin (2009:40) Menggarisbawahi bahwa komunikasi 

pemasaran juga memiliki banyak manfaat bagi konsumen, baik dalam 

memberikan informasi atau menunjukkan cara, alasan, dan konteks penggunaan 

produk, siapa yang menggunakannya, serta tempat dan waktu penggunaannya. 

2.3 Komunikasi Pariwisata  

Saat ini, pariwisata memiliki peran yang sangat signifikan dalam 

mengenalkan serta meningkatkan popularitas destinasi wisata di berbagai daerah 

dan desa. Selain itu, pariwisata juga memfasilitasi pengenalan sejarah, 

kebudayaan, dan kecantikan alam yang dimiliki oleh daerah tersebut. Kegiatan 

pariwisata dapat memicu berbagai aktivitas ekonomi di masyarakat, yang pada 

akhirnya memberikan manfaat kepada penduduk setempat (Rahmi & Taher, 2019) 

Komponen dan aspek-aspek pariwisata terus mengalami evolusi sesuai 

dengan inovasi yang dilakukan oleh para pihak yang terlibat dalam industri 

pariwisata di suatu negara atau tempat tujuan wisata. Perkembangan teknologi 

informasi dan sarana transportasi yang terus maju telah memungkinkan destinasi 

wisata berinteraksi secara lebih intensif dan berbagi pengalaman dengan mudah, 

sehingga perkembangan destinasi ditentukan oleh kekuatan investasi yang 

dimiliki oleh destinasi pariwisata. Prinsip-prinsip ekonomi juga memainkan peran 

penting dalam perkembangan destinasi wisata. Data awal mengenai jumlah 

kunjungan wisata, baik domestik maupun internasional, menjadi dasar yang kuat 
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bagi masuknya investasi di destinasi wisata yang menjanjikan (Yohana & 

Rumyeni, 2019) 

Dalam bidang kajian komunikasi, teori-teori seperti komunikasi persuasif, 

komunikasi massa, komunikasi interpersonal, dan komunikasi kelompok menjadi 

kontributor penting. Di sisi lain, dalam bidang pariwisata, terdapat kajian tentang 

pemasaran pariwisata, destinasi pariwisata, aksesibilitas ke destinasi, sumber daya 

manusia (SDM), serta struktur kelembagaan pariwisata. Komunikasi memiliki 

peran vital dalam menyusun konten pesan yang akan disampaikan kepada 

masyarakat atau wisatawan, termasuk informasi mengenai media pemasaran, 

media destinasi, aksesibilitas, SDM dan kelembagaan yang perlu mereka ketahui. 

Dengan adanya integrasi antara kajian komunikasi dan pariwisata, terjadi 

perkembangan disiplin ilmu yang bersifat multidimensi (Nurdin Hidayah, 2021) 

a) Media destinasi pemasaran adalah saluran atau platform yang digunakan oleh 

perusahaan atau pemasar untuk menyampaikan pesan promosi atau informasi 

mengenai produk atau layanan mereka kepada target pasar. Media destinasi ini 

dipilih berdasarkan karakteristik demografis, psikografis, dan perilaku dari 

audiens yang ingin dituju (Burhan Bungin, 2015) 

b) Aksesibilitas pemasaran adalah kemampuan atau ketersediaan bagi konsumen 

untuk mendapatkan informasi tentang produk atau layanan yang dipasarkan, 

serta kemudahan dalam mengakses atau memperoleh produk atau layanan 

tersebut. Ini mencakup sejumlah faktor, termasuk ketersediaan informasi yang 

jelas dan mudah diakses tentang produk atau layanan, keberadaan saluran 

distribusi yang efisien, dan ketersediaan produk atau layanan tersebut di lokasi 
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atau platform yang dapat dijangkau oleh target pasar. Dalam konteks 

pemasaran, aksesibilitas juga mencakup kemudahan dalam proses pembelian, 

seperti metode pembayaran yang beragam dan layanan pelanggan yang 

responsif. Aksesibilitas yang baik dapat meningkatkan kesadaran merek, 

minat, dan akhirnya, pembelian produk atau layanan yang dipasarkan (Nurdin 

Hidayah, 2021). 

c) SDM merupakan singkatan dari Sumber Daya Manusia, yang mengacu pada 

semua individu yang terlibat dalam suatu organisasi atau sistem untuk 

mencapai tujuan tertentu. Dalam konteks pemasaran pariwisata, SDM merujuk 

pada orang-orang yang bekerja di industri pariwisata, seperti petugas 

informasi wisata, pemandu wisata, staf hotel, dan sebagainya. Sumber daya 

manusia ini memiliki peran penting dalam mempromosikan dan menyajikan 

destinasi wisata kepada pengunjung. Kelembagaan komunikasi pemasaran 

wisata adalah struktur organisasi yang bertanggung jawab atas merancang, 

mengimplementasikan, dan mengelola strategi komunikasi pemasaran untuk 

mendukung pertumbuhan dan promosi destinasi wisata tertentu. Kelembagaan 

ini biasanya terdiri dari berbagai pihak, seperti badan pariwisata lokal, 

perusahaan pariwisata, pemerintah daerah, dan entitas lainnya yang terlibat 

dalam industri pariwisata. Tujuan dari kelembagaan komunikasi pemasaran 

wisata adalah untuk meningkatkan kesadaran, minat, dan kunjungan 

wisatawan ke destinasi tertentu melalui berbagai saluran komunikasi seperti 

iklan, promosi, media sosial, dan lainnya (Yohana & Rumyeni, 2019). 
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Pengembangan pariwisata bertujuan untuk merencanakan serta 

melaksanakan kebijakan yang mendorong pemanfaatan optimal sumber daya 

alam, yang diharapkan memberikan manfaat baik bagi masyarakat lokal maupun 

pengunjung. Sektor pariwisata dapat memberikan dampak positif pada sektor 

ekonomi serta kehidupan masyarakat. Jika setiap desa memiliki keunikan alamnya 

sendiri, hal tersebut dapat dijadikan sebagai objek wisata yang menarik. 

Pemanfaatan potensi alam suatu daerah harus dilakukan secara efisien melalui 

kegiatan pariwisata. Kehadiran kegiatan pariwisata dapat membantu dalam 

memperkenalkan destinasi wisata desa kepada masyarakat luas (Tanjung et al., 

2023). 

Komunikasi pariwisata mencakup aktivitas manusia untuk menyampaikan 

informasi tentang perjalanan ke daerah atau objek wisata yang akan dikunjungi 

oleh wisatawan, sambil menikmati perjalanan antara berbagai objek wisata, 

dengan tujuan membangkitkan minat wisatawan dan mendorong mereka untuk 

mengunjunginya. Dalam merancang strategi komunikasi pemasaran, penting 

untuk mengidentifikasi jenis komunikasi yang dibutuhkan oleh organisasi atau 

individu untuk berkomunikasi dengan kelompok target atau pasar. Perbedaan 

perspektif dalam komunikasi juga menjadi pertimbangan penting dalam 

mengembangkan model komunikasi pemasaran pariwisata (Ginting & Hidayati, 

2016).  

Menurut (Perwirawati & Juprianto, 2019) komunikasi pemasaran yaitu 

representasi informasi faktual perkembangan sebuah destinasi tentang 

pengelolaannya, masyarakat lokalnya, dan karakteristik konsumennya saat strategi 
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komunikasi pemasaran tersebut dirumuskan. Persaingan antara destinasi juga akan 

mempengaruhi manajemen dan komunikasi pemasaran. Komunikasi harusnya 

melibatkan pertukaran informasi yang bermakna dan merupakan alat ampuh dari 

organisasi dan lingkungannya yang bertujuan strategis, bertujuan perencanaan 

pemasaran dan untuk melakukan tindakan taktis organisasi untuk menarik 

perhatian pelanggan dan stakeholder (pemangku kepentingan). Idealnya 

komunikasi pemasaran dibentuk untuk merespon konteks eksternal, termasuk 

konteks politik, hukum dan peraturan, perkembangan sosial-ekonomi, media dan 

perkembangan industri.  

Komunikasi pemasaran juga perlu mempertimbangkan proses 

pembentukan perilaku konsumen dan menjelajahi interaksi antara tindakan 

konsumen serta tanggapan terhadap pesan-pesan pemasaran. Strategi pemasaran 

harus terus disesuaikan dengan preferensi konsumen, sambil mempertimbangkan 

konsep konservasi dan preservasi yang seharusnya diterapkan pada destinasi 

tertentu, terutama destinasi pariwisata budaya (Ginting & Hidayati, 2016).  

Komunikasi memiliki peran yang sangat penting dalam mempromosikan 

pariwisata. Pariwisata merupakan aktivitas perjalanan sementara yang dilakukan 

dari satu tempat ke tempat lain dengan tujuan bukan untuk keperluan bisnis atau 

mencari nafkah, tetapi semata-mata untuk menikmati pengalaman perjalanan dan 

memenuhi beragam keinginan untuk bersantai atau berpetualang (Fransisca, 2021) 

Wisatawan merupakan individu atau kelompok yang mempertimbangkan 

dan merencanakan pengeluaran uang untuk tujuan perjalanan rekreasi dan liburan. 
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Mereka tertarik untuk melakukan perjalanan terutama karena motivasi yang 

mungkin pernah mereka alami, seperti peningkatan pengetahuan atau minat 

terhadap layanan yang ditawarkan di destinasi wisata yang dapat menarik 

pengunjung di masa depan. Ciri khas wisatawan antara lain: melakukan 

perjalanan selama lebih dari 24 jam, melakukan perjalanan hanya untuk sementara 

waktu, dan tidak mencari penghasilan di tempat atau negara yang dikunjungi 

(Widyarini & Sunarta, 2019). 

2.4 Profile Singkat Objek Wisata Swimbath  

Pada awalnya, Belanda memasuki wilayah Simalungun dan mendirikan 

perkebunan di sana pada masa penjajahan mereka pada tahun 1907.  Simalungun 

menjadi satu-satunya daerah di wilayah Batak yang dianggap sesuai untuk 

berbagai perkebunan asing. Pada saat itu, tanaman utama yang ditanam adalah 

nanas, karet, dan teh, dan kemudian perkebunan sawit juga mulai dikembangkan 

di Simalungun.  

Jika membahas tentang pariwisata, tidak dapat dihindari untuk 

membicarakan sejarah perkembangan pariwisata pada masa pemerintahan 

kolonial Belanda. Dalam upaya mengembangkan industri pariwisata, pihak 

Belanda mendirikan VTV (Vereeneging Toeristen Verkeer), sebuah badan 

pariwisata Belanda di Batavia. Badan ini bukan hanya berfungsi sebagai 

pengelola pariwisata, tetapi juga sebagai agen perjalanan yang mempromosikan 

Indonesia (APRIYONO, 2020) 
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Meskipun setelah Indonesia merdeka, perhatian terhadap pariwisata tetap 

menjadi prioritas Pemerintah. Hal ini disebabkan karena Indonesia memiliki 

beragam destinasi wisata yang tersebar di seluruh wilayahnya. Potensi ini 

memberikan keuntungan yang besar bagi Indonesia, terutama bagi Pemerintah 

Daerah dan masyarakat yang tinggal di daerah wisata, seperti Danau Toba di 

Sumatra Utara 

Setelah Indonesia merdeka, kepariwisataan tetap menjadi perhatian 

Pemerintah. Hal ini karena Indonesia merupakan salah satu negara yang memiliki 

banyak daerah wisata yang tersebar di seluruh kawasan Indonesia. Potensi ini 

sangat menguntungkan Indonesia khususnya Pemerintah Daerah ataupun 

masyarakat yang tinggal di daerah-daerah wisata, seperti Bali. Perhatian 

Pemerintah dapat diketahui dari tahun 1946 dimana lahirlah suatu Surat 

Keputusan Wakil Presiden RI yaitu Moh. Hatta di Yogyakarta tentang pendirian 

suatu badan yang diberi tugas melanjutkan tugas perusahaan-perusahaan hotel 

bekas milik Belanda. Badan ini bernama HONET (Hotel National dan Tourism). 

Selanjutnya pada tahun 1952 presiden RI mengeluarkan keputusan untuk 

membentuk Panitia Inter-Departemental Urusan Tourism dan pada tahun 1955 

dibentuklah Yayasan Tourisme Indonesia (YTI) dan Dewan Tourisme Indonesia 

(DTI) tahun 1957 (Akasse & Ramansyah, 2023) 

Pada masa pendudukan Belanda di Simalungun inilah Pemandian 

swimbath dibangun dan khusus oleh orang-orang Belanda tempat ini dijadikan 

sebagai sarana untuk dijadikan sebagai tempat hiburan. Keadaan ini berlangsung 

hingga tahun 1942. Kemudian oleh Pemerintah Kabupaten Simalungun, objek ini 
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diberdayakan kembali untuk menjadi objek wisata. Tempat ini dimanfaatkan 

sebagai objek wisata karena pemandian ini memiliki mata air yang bersih dan 

tidak seperti pemandian lainnya yang menggunakan kaporit, selain itu letaknya 

tidak sulit ditemukan, karena banyak jalan yang untuk dapat sampai ke lokasi 

pemandian Sweembath Bahapal. Selain itu, berbagai upaya dilakukan oleh 

Pemerintah Daerah diantaranya adalah memperhatikan sarana transportasi dan 

perbaikan jalan menuju lokasi wisata. Keberadaan objek wisata ini ternyata 

berdampak terhadap peningkatan pendapatan masyarakat yang ada di sekitarnya. 

Hal ini dikarenakan masyarakat sekitar memanfaatkannya untuk berdagang, baik 

makanan dan minuman, menyewakan ban bagi pengunjung yang hendak mandi 

serta fasilitas kamar mandi (Makassar, 2017).  
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini yaitu jenis penelitian deskriptif yang memberikan penjabaran 

data dengan sistematis dam cermat, fakta-fakta aktual dan sifat dari suatu populasi 

tetentu. Dalam penelitian deskriptif data dari penelitian didapat dari survey 

tentang suatu objek dan penyajian data dapat berdasar kualitas ataupun kuantitas 

dari objek penelitian (Akasse & Ramansyah, 2023) 

Metode yang  dipakai  dalam  penelitian  ini  adalah  deskriptif kualitatif,  

yaitu penelitian  yang  memanfaatkan  wawancara  terbuka  untuk  menelaah dan  

memahami sikap,  pandangan,  perasaan,  dan  perilaku  individu  atau  

sekelompok orang.  Dalam penelitian  kualitatif  biasanya  memanfaatkan  metode  

wawancara, pengamatan,  dan pemanfaatan dokumen. 

3.2 Kerangka Konsep 

Kerangka konsep adalah gambaran atau skema yang menggambarkan 

hubungan antara variabel bebas dan terikat, atau kerangka konsep merupakan 

kerangka berpikir yang membentuk teori, dengan menjelaskan keterkaitan antar 

variabel yang belum diketahui 
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3.3 Definisi Konsep 

Konsep merupakan gambaran dari objek, proses, pendapat, rancangan 

yang telah dipikirkan agar segala kegiatan yang dilakukan berjalan secara 

sistematis dan lancar. Peneliti diharapkan mampu memformulasikan 

pemikirannya ke dalam konsep secara jelas dengan penyederhanaan beberapa 

maslah yang berkaitan satu sama lain. 

Adapun yang menjadi definisi konsep yaitu : 

Kurangnya Informasi tentang 

keberadaan objek wisata Swembath 

Strategi Untuk Meningkatkan 

Jumlah Kunjungan Wisatawan  

 Metode Deskriptif Kualitatf 

Jumlah Wisatawan Mengalami 

Peningkatan  

Wawancara 

Observasi 

 Dokumentasi 

Gambar 1. Kerangka Konsep 
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1. Objek wisata ialah tempat atau lokasi yang menarik untuk dikunjungi oleh 

wisatawan. Objek wisata dapat berupa berbagai hal, seperti tempat alam, 

tempat sejarah, tempat rekreasi, atraksi budaya, atau fenomena alam yang 

menarik perhatian wisatawan. 

2. Strategi pemasaran yaitu rencana atau pendekatan yang dirancang untuk 

mencapai tujuan pemasaran suatu perusahaan atau organisasi. 

3. Deskriptif kualitatif adalah metode atau pendekatan penelitian yang 

digunakan untuk memahami atau menggambarkan karakteristik, sifat, atau 

fenomena tertentu secara mendalam. 

4. Peningkatan jumlah pengunjung yaitu upaya atau hasil dari strategi untuk 

meningkatkan jumlah orang yang mengunjungi suatu tempat atau objek 

wisata, seperti taman nasional, museum, tempat rekreasi, atau destinasi 

wisata lainnya. 

3.4 Kategorisasi Penelitian  

Tabel 1 Kategorisasi Penelitian 

No Konsep Teoritis Kategorisasi 

1 Straregi Komunikasi Pemasaran 

untuk meningkatkan pengunjung 

objek wisata Swimbath  

 Iklan  

 Promosi  

 Acara dan pengalaman  

 

2 Komunikasi Pariwisata 

Swimbath 

 Media destinasi 

 Aksebilitas   
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3.5 Populasi dan Sampel (Untuk Penelitian Kuantitatif), atau 

Informan/Narasumber (Untuk Penelitian Kualitatif). 

Adapun yang menjadi narasumber dalam penelitian ini adalah ; Ketua 

SPBUN Emplasmen Laras, Pengurus, dan Masyarakat setempat desa wisata alam 

pemandian Swimbath.  

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

1. Wawancara, yaitu rangkaian pertanyaan yang dibuat untuk memperoleh 

keterangan atau pendapat seseorang. 

2. Dokumentasi, merupakan pelengkap dari penggunaan metode observasi 

dan wawancara dalam penelitian kualitatif. Peneliti akan melakukan 

penelusuran melalui buku, jurnal, arsip, dokumen dan foto yang berkaitan 

dengan penelitian peneliti mengenai strategi komunikasi pemasaran dalam 

meningkatkan objek wisata swembath 

3. Observasi, ialah proses pengamatan dan pengumpulan data secara 

langusng dari objek atau fenomena yang diamati. Observasi dapat 

dilakukan dalam bebagai teknik, termasuk pengamatan langsung, 

penggunaan alat pengukuran, dan dokumentasi catatan. dalam penelitian 

ini Teknik observasi digunakan untuk mengamati kondisi riil objek wisata 

swembath   

3.7 Teknik Analisis Data 

Penelitian ini menggunakan teknik yang teridiri dari tahap pengumpulan 

data, reduksi data, penyajian data dan penarikan kesimpulan. 
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3.8 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Kegiatan penelitian dan pengumpulan data ini dilakukan di Pemandian 

Desa Wisata Alam Swimbath Emplasmen Laras, Kab. Simalungun, Kac. Bandar 

Huluan, dari bulan januari sampai selesai.  

3.9 Deskripsi Ringkas Objek Penelitian 

Pemandian Alam Swimbath di Kabupaten Simalungun, Sumatera Utara, 

adalah sebuah objek wisata alam yang populer di kalangan wisatawan lokal dan 

luar daerah. Pemandian ini menawarkan kolam alami yang airnya berasal dari 

mata air pegunungan, memberikan pengalaman berenang yang menyegarkan di 

tengah alam yang asri. Lokasinya yang dikelilingi oleh pepohonan hijau 

menambah kesan sejuk dan menenangkan, cocok untuk rekreasi bersama keluarga 

atau teman. 

Selain berenang, pengunjung juga dapat menikmati pemandangan alam 

sekitar, bersantai di area yang telah disediakan, atau menikmati piknik. Fasilitas 

penunjang seperti tempat ganti pakaian, kamar mandi, dan area parkir juga 

tersedia untuk kenyamanan pengunjung. Dengan udara segar dan suasana alam 

yang menenangkan, Pemandian Alam Swimbath menjadi destinasi favorit untuk 

melepaskan penat dari rutinitas sehari-hari. 
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BAB IV  
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Hasil Penelitian  

Dalam penelitian ini informan yang menjadi fokos adalah pengurus dari  

wisata pemandian alam swimbath kabupaten simalungun, kacamatan Bandar 

Huluan ialah Ketua SPBUN Emplasmen Laras Narasumber 1selaku pengurus 

utama dari wisata pemandian alam swimbath, pengurus harian, dan beberapa 

masyarakat setempat yang ikut mengurus wisata alam swimbath. 

4.1.1 Narasumber  

Data dari hasil penelitian yang diperoleh melalui wawancara dan 

dokumentasi. Pada bagian tahap wawancara ini dilakukan dengan 4 narasumber 

yang dianggap memiliki reprentasi dan kompetensi terhadap objek penelitian. 

Narasumber yang berjumlah 4 orang merupakan pengurus dan masyarakat 

setempat yang ikut berpartisipasi dalam wisata pemandian alam swimbath. 

Adapun narasumber hasil penelitian ini yaitu: 
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Tabel 2 Profil Narsumber Pengelolah Swimbath 

No NAMA USIA PEKERJAAN 

1. Bapak Suhardianto 55 Ketua SPBUN Emplasmen Laras 

ptpn4  

2. Bapak Herdi 57 Pengurus harian swimbath  

3. Bapak Bambang  48 Pengurus harian swimbath  

4. Ibu Yeti  48 Masyarakat setempat  

 

Sumber : Hasil Penelitian, 2024 

4.1.2 Hasil Wawancara Narasumber  

Peneliti mandapatkan data tentang Komunikasi Pemasaran Wisata 

Pemandian Alam Swimbath Kabupaten Simalungun dalam meningkatkan jumlah 

pengunjung. Untuk lebih jelasnya dibawah ini peneliti akan menguraikan temuan 

yang peneliti temukan dilapangan. Berdasarkan permasalahan dan tujuan 

penelitian yang telah ditulis pada bab 1 yaitu untuk  memberikan gambaran 

tentang strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan dalam meningkatkan 

jumlah pengunjung. 

Penelitian mengenai komunikasi pemasaran objek wisata Swimbath 

Kabupaten Simalungun telah menggali berbagai pendekatan yang digunakan oleh 
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para pemangku kepentingan untuk meningkatkan jumlah pengunjung. 

Berdasarkan wawancara dengan beberapa Narasumber 1, sebagai Ketua SPBUN 

Emplasmen Laras, narasumber 2 yang mewakili perspektif pengurus harian, 

narasumber 3 yang merupakan salah satu pengurus harian, dan narasumber 4 yang 

merupakan masyarakat setempat, dapat ditemukan beragam strategi yang 

dilakukan. 

Narasumber 1, sebagai Ketua SPBUN Emplasmen Laras, menekankan 

bahwa hingga saat ini, strategi yang efektif adalah menggunakan metode "Mouth 

to Mouth", yang masih terbatas pada wilayah antar Kabupaten.  

Namun, narasumber 2 menyarankan pendekatan melalui promosi media 

Facebook karena banyaknya pengunjung yang mengetahui objek wisata Swimbath 

melalui platform tersebut, terutama dari keluarga dan saudara mereka. 

Sementara itu, narasumber 3, yang merupakan pengurus harian, 

menyatakan bahwa pihaknya masih mengandalkan pemuda-pemuda yang lebih 

memahami media sosial, serta menerima bantuan dari mahasiswa/mahasiswi 

KKN setiap tahunnya untuk mengembangkan Swimbath sebagai destinasi wisata 

keluarga melalui media sosial yang mereka kelola. 

Di sisi lain, narasumber 4, yang mewakili perspektif masyarakat setempat, 

mengungkapkan bahwa media sosial yang paling efektif menurutnya adalah 

WhatsApp, terutama melalui status-status dari teman-teman mereka. Ini 

menunjukkan bahwa promosi informal melalui jaringan pribadi juga memiliki 
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peran penting dalam meningkatkan kesadaran tentang Swimbath Kabupaten 

Simalungun. 

Berdasarkan hasil wawancara ini, dapat disimpulkan bahwa untuk 

meningkatkan jumlah pengunjung objek wisata Swimbath Kabupaten 

Simalungun, diperlukan pendekatan komunikasi pemasaran yang beragam, 

meliputi promosi melalui mulut ke mulut, media sosial seperti Facebook, dan 

penggunaan sumber daya lokal seperti pemuda setempat dan mahasiswa KKN. 

Kesadaran masyarakat setempat juga perlu dimanfaatkan, dengan memanfaatkan 

platform-platform seperti WhatsApp untuk menyebarkan informasi tentang 

Swimbath kepada teman-teman mereka. Dengan pendekatan yang holistik dan 

kolaboratif, diharapkan objek wisata Swimbath Kabupaten Simalungun dapat 

menarik lebih banyak pengunjung dan menjadi destinasi yang diminati oleh 

berbagai kalangan. 

Narasumber 1, selaku Ketua SPBUN Emplasmen Laras, menegaskan 

pentingnya merencanakan pendekatan yang baik dalam pembuatan iklan promosi. 

Dia mempertimbangkan bahwa pendekatan yang direncanakan dengan matang 

akan memiliki dampak yang signifikan terhadap minat dan kunjungan wisatawan 

ke Swimbath. 

Namun, narasumber 2, yang mewakili perspektif pengurus harian, 

mengindikasikan bahwa hingga saat ini belum terpikirkan rencana pendekatan 

untuk pembuatan iklan promosi. Ini disebabkan oleh fokus yang selama ini lebih 
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terarah pada pelestarian objek wisata. Namun, mereka mulai mencari cara agar 

Swimbath dapat menarik perhatian seperti objek wisata lainnya. 

Sementara itu, Narasumber 3 menambahkan bahwa mereka terkadang juga 

mengunggah cerita atau konten melalui media sosial, seperti story, untuk 

memberikan informasi tentang Swimbath. 

Di sisi lain, Narasumber 4 mengungkapkan bahwa pendekatannya lebih 

fokus pada interaksi langsung dengan pengunjung, tanpa mempertimbangkan 

pembuatan iklan promosi terlihat bahwa meskipun ada perbedaan pendapat 

mengenai prioritas saat ini, namun pentingnya merencanakan pendekatan yang 

baik. 

Dari pernyataan kedua narasumber tersebut, terlihat bahwa meskipun ada 

perbedaan pendapat mengenai prioritas saat ini, namun pentingnya merencanakan 

pendekatan yang baik dalam pembuatan iklan promosi diakui oleh Bapak 

Narasumber 1. Hal ini menunjukkan bahwa dalam upaya meningkatkan jumlah 

pengunjung, peran komunikasi pemasaran dan pembuatan iklan promosi menjadi 

faktor kunci yang perlu dipertimbangkan secara matang. 

Narasumber 1, sebagai Ketua SPBUN Emplasmen Laras, menekankan 

efektivitas media sosial, khususnya Facebook dan Instagram, dalam 

mempromosikan Swimbath. Dia mencatat bahwa Facebook lebih cocok untuk 

menjangkau orang tua, sementara Instagram lebih sesuai untuk menarik perhatian 

anak muda. 
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Namun, narasumber 2, menyatakan bahwa hingga saat ini belum 

terpikirkan rencana promosi melalui media sosial karena fokus utama mereka 

adalah pada pelestarian objek wisata. Namun, mereka mulai mencari cara agar 

Swimbath dapat dikenal luas seperti objek wisata lainnya. 

Narasumber 3, menambahkan bahwa mereka juga memanfaatkan 

influencer dan orang-orang yang aktif di media sosial untuk mempromosikan 

Swimbath melalui platform-platform seperti TikTok, Instagram, dan Facebook. 

Dengan demikian, wisata Swimbath terpromosikan secara tidak langsung melalui 

akun pribadi mereka. 

Di sisi lain, narasumber 4, yang mewakili masyarakat setempat, 

mengungkapkan bahwa dia masih menggunakan Facebook sebagai media promosi 

pentingnya memanfaatkan media sosial, khususnya Facebook, Instagram, dan 

TikTok, dalam mempromosikan Swimbath Kabupaten Simalungun diakui oleh 

semua pihak 

Dari pernyataan para narasumber, terlihat bahwa meskipun ada variasi 

dalam pendekatan dan media yang digunakan, namun pentingnya memanfaatkan 

media sosial, khususnya Facebook, Instagram, dan TikTok, dalam 

mempromosikan Swimbath Kabupaten Simalungun diakui oleh semua pihak. Hal 

ini menunjukkan bahwa media sosial memiliki peran yang signifikan dalam 

meningkatkan kesadaran dan minat wisatawan terhadap objek wisata tersebut. 

 Narasumber 1 , selaku Ketua SPBUN Emplasmen Laras, menyoroti 

pentingnya kualitas grafis dalam konten yang dibuat, didukung oleh perangkat 
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elektronik yang memadai seperti kamera DSLR dan perangkat iPhone untuk 

proses editing. Dia juga menekankan bahwa konten tidak hanya diciptakan oleh 

pihak Swimbath, tetapi juga melibatkan partisipasi pemuda setempat yang 

memiliki keahlian teknologi. 

Namun, narasumber 2, mengakui bahwa dia kurang memahami cara 

menciptakan video promosi karena bukan merupakan bagian dari generasi yang 

terbiasa dengan teknologi. Dia merasa ketinggalan zaman dan mengandalkan 

untuk mengikuti alur proses pembuatan konten. 

Sementara itu, narasumber 3, menyebutkan bahwa anak-anak pemuda 

setempat dan mahasiswa KKN banyak terlibat dalam pengelolaan konten, serta 

mengajak wisatawan untuk berpartisipasi dalam pembuatan konten promosi. 

Di sisi lain, narasumber 4, yang mewakili pengurus masyarakat setempat, 

belum memberikan kontribusi terhadap pembuatan konten promosi tersebut. 

Dari pernyataan para narasumber, terlihat bahwa pengelolaan konten 

promosi Swimbath melibatkan kerja sama antara pihak Swimbath, pemuda 

setempat, dan mahasiswa KKN. Meskipun beberapa pihak menghadapi kendala 

dalam pemahaman teknologi, namun partisipasi mereka dalam pembuatan konten 

tetap diapresiasi dan menjadi bagian penting dalam memperkenalkan Swimbath 

kepada masyarakat luas. 

Narasumber 1, selaku Ketua SPBUN Emplasmen Laras, mengemukakan 

bahwa pendekatan yang diambil adalah dengan melakukan pendekatan empat 

mata dengan mengambil sampel lima orang setiap harinya. Hal ini dilakukan agar 
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setiap bulannya dapat dilakukan evaluasi untuk mengetahui hal-hal yang perlu 

diperbaiki guna meningkatkan minat wisatawan. 

Namun, narasumber 2,  mengakui bahwa ia lebih cenderung menggunakan 

pendekatan langsung dengan pengunjung untuk mendapatkan umpan balik. 

Meskipun ia sedang belajar untuk mengumpulkan ulasan melalui media sosial, 

namun pendekatan langsung masih menjadi pilihan utamanya. 

Sementara itu, narasumber 3, menyatakan bahwa ia lebih sering membaca 

ulasan-ulasan dari Google Maps dan media sosial untuk mengetahui pendapat 

pengunjung tentang Swimbath. Hal ini dilakukan untuk mendapatkan informasi 

tentang kekurangan dan kelebihan objek wisata tersebut, sehingga dapat 

ditingkatkan sebisa mungkin. 

Di sisi lain, narasumber 4, mewakili perspektif masyarakat setempat, 

mengungkapkan bahwa ia melihat komentar-komentar di YouTube, Instagram, 

dan Facebook untuk memperbaiki berbagai aspek sarana dan prasarana di 

Swimbath. 

Dari pernyataan para narasumber, terlihat bahwa pengumpulan dan 

evaluasi ulasan pengunjung dilakukan melalui berbagai pendekatan, baik secara 

langsung maupun melalui media sosial dan platform online lainnya. Hal ini 

menunjukkan pentingnya mendengarkan dan merespons umpan balik pengunjung 

untuk terus meningkatkan kualitas dan pengalaman di objek wisata Swimbath. 

Narasumber 1 , selaku Ketua SPBUN Emplasmen Laras, menekankan 

pentingnya melakukan analisis terlebih dahulu terhadap potensi tantangan atau 
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hambatan yang dapat menghambat efektivitas iklan. Hal ini dilakukan dengan 

memetakan hambatan tersebut secara jauh hari untuk dijadikan evaluasi ke 

depannya. 

Narasumber 2, menyatakan bahwa salah satu tantangan yang dihadapi 

adalah kurangnya penguasaan terhadap media sosial. Untuk mengatasi hal ini, 

mereka akan terus memperbaharui diri dengan melibatkan anak-anak muda 

setempat yang lebih terampil dalam hal teknologi untuk membantu mengenalkan 

Swimbath kepada orang-orang di luar wilayah mereka. 

Sementara itu, narasumber 3, berpendapat bahwa tidak ada hambatan yang 

signifikan dalam mengelola promosi di media sosial karena mereka telah memiliki 

akses ke berbagai platform. Namun, mereka mengakui bahwa masih kurangnya 

sumber daya manusia menjadi kendala, sehingga mereka mengandalkan 

partisipasi sukarela dari pemuda setempat dalam mempromosikan Swimbath. 

Di sisi lain, narasumber 4, mewakili masyarakat setempat, menyoroti 

penggunaan anak muda generasi Z dalam menciptakan konten yang menarik 

untuk menarik minat pengunjung. Mereka percaya bahwa antusiasme anak muda 

tersebut akan meningkatkan minat kunjungan ke Swimbath. 

Dari pernyataan para narasumber, terlihat bahwa mengatasi tantangan 

dalam mengiklankan Swimbath melibatkan berbagai strategi, termasuk 

penguasaan teknologi, partisipasi pemuda setempat, dan kreativitas dalam 

menciptakan konten promosi yang menarik. Hal ini menunjukkan pentingnya 
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kolaborasi antara pihak terkait untuk mengembangkan potensi wisata alam 

Swimbath Kabupaten Simalungun. 

Narasumber 1 , selaku Ketua SPBUN Emplasmen Laras, menyatakan 

bahwa hingga saat ini, promosi mereka belum melibatkan media web karena 

minimnya minat konsumen untuk mengakses situs web. Hal ini membuatnya 

berpendapat bahwa pembuatan media edukasi web saat ini tidaklah bermanfaat. 

Narasumber 2, mengakui bahwa untuk panduan wisata Swimbath mereka 

belum menyediakannya. Ini menunjukkan bahwa pengembangan panduan wisata 

masih menjadi aspek yang perlu diperhatikan lebih lanjut dalam upaya promosi 

objek wisata tersebut. 

Sementara itu, narasumber 3, menyatakan bahwa mereka hanya 

menggunakan Google Maps sebagai media promosi, sementara aplikasi panduan 

perjalanan telah mempermudah wisatawan untuk mengunjungi Swimbath. Hal ini 

menunjukkan bahwa pihak pengelola Swimbath sudah memanfaatkan platform 

online yang ada untuk mempermudah akses wisatawan. 

Di sisi lain, narasumber 4, menyatakan bahwa aplikasi panduan perjalanan 

juga telah mempermudah wisatawan untuk berkunjung ke Swimbath, 

mengkonfirmasi pengalaman positif yang sama seperti yang disampaikan oleh 

Bapak Bambang. 

Dari pernyataan para narasumber, terlihat bahwa meskipun belum semua 

aspek promosi dan panduan wisata tercakup secara optimal, pihak terkait telah 

menggunakan platform online seperti Google Maps dan aplikasi panduan 
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perjalanan untuk mempermudah akses wisatawan ke Swimbath. Hal ini 

menunjukkan upaya untuk terus meningkatkan kualitas promosi dan fasilitas 

pendukung bagi objek wisata tersebut. 

Narasumber 1, sebagai Ketua SPBUN Emplasmen Laras, menjelaskan 

bahwa strategi mereka adalah dengan memperkenalkan terlebih dahulu sejarah 

dan asal usul mata air yang terdapat di Swimbath, kemudian memperkenalkan 

spot-spot menarik yang ada, serta tempat makan yang tersedia di dalamnya. 

Narasumber 2, menyatakan bahwa strateginya saat ini lebih berfokus pada 

pendekatan langsung kepada pengunjung daripada media sosial. Meskipun begitu, 

mereka tetap mencari cara untuk memanfaatkan media sosial dengan 

mempromosikan konten yang menarik kepada pengunjung. 

Sementara itu, narasumber 3, mengungkapkan bahwa mereka telah 

menggunakan influencer lokal untuk mempromosikan Swimbath secara langsung 

melalui media sosial. Strategi ini telah membantu dalam meningkatkan minat dan 

antusiasme pengunjung untuk mengunjungi Swimbath. 

Di sisi lain, narasumber 4, menyebutkan bahwa dengan maraknya media 

sosial, pengunjung yang berkunjung ke Swimbath secara tidak langsung 

mempromosikannya dengan mengunggah pengalaman pribadi mereka. Hal ini 

juga turut berkontribusi dalam promosi Swimbath kepada orang lain. 

Dari pernyataan para narasumber, terlihat bahwa penggunaan media sosial 

dan pendekatan langsung kepada pengunjung merupakan strategi utama dalam 

mempromosikan Swimbath. Kolaborasi antara berbagai pihak, termasuk 
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influencer lokal dan pengunjung sendiri, juga memberikan dampak positif dalam 

meningkatkan popularitas dan kunjungan ke objek wisata tersebut. 

 Narasumber 1 , Ketua SPBUN Emplasmen Laras, menyatakan bahwa saat 

ini transportasi umum hanya tersedia dari Pematang Siantar menuju Bahapal. 

Namun, mereka berencana untuk memberikan informasi transportasi yang lebih 

detail dari dan menuju Swimbath di masa mendatang. 

Narasumber 2, mengungkapkan bahwa Swimbath belum menyediakan 

transportasi bagi pengunjung karena mayoritas pengunjung menggunakan 

transportasi pribadi. Namun, mereka berharap agar Swimbath dapat berkembang 

untuk menyediakan fasilitas transportasi dan akomodasi bagi wisatawan 

mancanegara. 

Sementara itu, narasumber 3, mengakui bahwa hingga saat ini belum ada 

penyediaan transportasi ke Swimbath. Mereka akan mempertimbangkan 

kebutuhan untuk menyediakan akses transportasi tersebut di masa yang akan 

datang. 

Di sisi lain, narasumber 4, menyarankan untuk memfasilitasi pengunjung 

menggunakan kendaraan pribadi karena belum tersedianya fasilitas transportasi 

menuju Swimbath mengingat mayoritas pengunjung menggunakan kendaraan 

pribadi. 

Dari berbagai pandangan tersebut, terlihat bahwa masih ada kebutuhan 

untuk mempertimbangkan penyediaan akses transportasi menuju Swimbath, 

mengingat mayoritas pengunjung menggunakan kendaraan pribadi. Hal ini 
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menjadi pertimbangan penting untuk meningkatkan aksesibilitas dan kunjungan 

ke objek wisata tersebut. 

Narasumber 1 , Ketua SPBUN Emplasmen Laras, menekankan pentingnya 

mengenalkan Swimbath sebagai tempat yang aman dan berkesan bagi semua 

kalangan. Mereka memperkenalkan Swimbath sebagai destinasi yang berasal dari 

mata air alami, yang aman untuk kesehatan karena tidak mengandung kaporit, 

serta ramah untuk semua usia. 

Sementara itu, narasumber 2, menegaskan bahwa promosi Swimbath 

ditujukan untuk semua usia, tetapi secara dominan sebagai destinasi liburan 

keluarga. Mayoritas pengunjung datang bersama keluarga, sehingga Swimbath 

dianggap cocok sebagai destinasi liburan keluarga. 

Narasumber 3, menjelaskan bahwa salah satu upayanya adalah 

meningkatkan keamanan di sekitar Swimbath dengan menghindari praktik pungli-

pungli. Mereka berupaya agar Swimbath tidak terkena dampak negatif dari 

pungutan liar yang dapat mempengaruhi minat wisatawan. 

Di sisi lain, narasumber 4, menyoroti penggunaan media sosial sebagai 

alat promosi yang aktif untuk Swimbath. Mereka berusaha memanfaatkan media 

sosial secara efektif untuk mempromosikan Swimbath kepada berbagai kalangan, 

sehingga lebih banyak orang yang tertarik untuk mengunjungi tempat tersebut. 

Dari pandangan-pandangan tersebut, terlihat bahwa upaya-upaya yang 

dilakukan mencakup berbagai aspek, mulai dari mempromosikan Swimbath 

sebagai destinasi keluarga, meningkatkan keamanan lingkungan sekitar, hingga 
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memanfaatkan media sosial sebagai sarana promosi yang aktif. Hal ini 

menunjukkan komitmen untuk menjadikan Swimbath sebagai destinasi wisata 

yang menarik dan ramah untuk semua kalangan. 

4.2  Pembahasan  

4.2.1 Strategi melalui Iklan 

Berdasarkan transkrip wawancara, terlihat bahwa hingga saat ini, wisata 

pemandian alam Swimbath belum mengarah pada pembuatan iklan formal. 

Meskipun begitu, objek wisata ini sudah cukup dikenal di daerah Sumatra Utara, 

khususnya di Simalungun dan Kota Siantar. Narasumber menyatakan bahwa 

meskipun Swimbath sudah cukup terkenal secara lokal, namun belum ada upaya 

yang konkret dalam pembuatan iklan. Salah satu alasan yang disebutkan adalah 

keterbatasan kemampuan dari pihak pengurus dalam hal ini. Hal ini terlihat dari 

pernyataan bahwa pendekatan yang lebih banyak dilakukan adalah melalui kontak 

langsung dan menggunakan media sosial secara terbatas.  

Narasumber juga menyebutkan bahwa fokus saat ini lebih pada pelestarian 

objek wisata dan pengembangan secara lokal daripada promosi besar-besaran 

melalui iklan. Dalam pembahasan mengenai strategi komunikasi pemasaran, 

meskipun belum ada iklan formal, namun pendekatan-pendekatan yang dilakukan 

sudah cukup efektif, seperti menggunakan media sosial dan pengaruh dari orang-

orang lokal dan influencer. Meskipun penggunaan media sosial terbilang efektif, 

namun beberapa narasumber mengakui bahwa pemahaman mereka terhadap 
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media sosial masih terbatas, sehingga upaya untuk memaksimalkan promosi 

melalui platform tersebut masih terus dilakukan. 

Dari wawancara tersebut terlihat bahwa Swimbath sudah mulai 

memanfaatkan potensi media sosial untuk promosi, meskipun belum secara 

maksimal. Namun, narasumber juga menyebutkan bahwa keberadaan iklan formal 

masih belum menjadi fokus utama. Ada upaya untuk lebih fokus pada pendekatan 

langsung kepada pengunjung serta memanfaatkan sumber daya lokal, seperti 

pemuda setempat, untuk membantu dalam promosi. Ini menggambarkan bahwa 

meskipun iklan belum menjadi prioritas, namun terdapat kesadaran akan 

pentingnya promosi dan komunikasi pemasaran bagi Swimbath. Dengan 

demikian, meskipun belum ada iklan formal, namun upaya promosi masih terus 

dilakukan dengan pendekatan yang lebih terfokus pada sumber daya internal dan 

media sosial. 

4.2.2 Promosi Wisata Swimbath 

Pemandian alam Swimbath menjadi sorotan dalam wawancara terkait 

strategi pemasaran. Meskipun Swimbath belum mengarah pada pembuatan iklan, 

namun sudah cukup dikenal di daerah Sumatra Utara, terutama di Simalungun dan 

Kota Siantar. Keberadaannya telah mencuri perhatian masyarakat lokal serta 

beberapa wisatawan yang mengunjungi daerah tersebut. Meskipun popularitasnya 

cukup dikenal di kalangan lokal, namun belum ada upaya konkret untuk 

memasarkannya secara lebih luas melalui iklan. 



43 

 

 

 

Kendati Swimbath sudah cukup dikenal di kalangan masyarakat setempat, 

namun kekurangan dalam hal promosi dan pemasaran masih terlihat. Ini mungkin 

disebabkan oleh keterbatasan kemampuan pengurus yang menjadi fokus utama. 

Dalam konteks ini, pengurus mungkin belum memiliki sumber daya atau 

pengetahuan yang cukup untuk meluncurkan kampanye iklan yang efektif. 

Keterbatasan ini dapat menghambat upaya pengembangan lebih lanjut dari 

Swimbath sebagai destinasi wisata. 

Namun demikian, kesadaran akan pentingnya promosi mulai muncul. 

Meskipun belum ada langkah konkret untuk membuat iklan, namun pernyataan ini 

menunjukkan bahwa ada perhatian terhadap upaya pemasaran lebih lanjut di masa 

depan. Mungkin diperlukan lebih banyak penelitian dan pemahaman tentang 

strategi pemasaran yang efektif sebelum langkah-langkah konkret dapat diambil. 

Ini adalah tahap awal dalam membangun strategi pemasaran yang lebih kokoh 

untuk Swimbath. 

Keterbatasan dalam kemampuan pengurus dalam membuat iklan bisa 

menjadi kesempatan untuk mengembangkan strategi pemasaran alternatif. 

Misalnya, Swimbath bisa memanfaatkan media sosial atau kemitraan lokal untuk 

meningkatkan kehadiran dan popularitasnya. Dengan memanfaatkan sumber daya 

yang tersedia secara lebih efisien, Swimbath dapat mengembangkan promosi yang 

lebih terarah dan efektif. 

Dalam kesimpulannya, meskipun Swimbath belum memiliki iklan, 

popularitasnya di kalangan masyarakat lokal dan wisatawan menunjukkan potensi 
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besar sebagai destinasi wisata yang menarik. Langkah-langkah selanjutnya 

mungkin akan melibatkan upaya untuk mengatasi keterbatasan dalam kemampuan 

pengelola dalam hal promosi dan pemasaran. Dengan strategi yang tepat, 

Swimbath memiliki peluang untuk menjadi destinasi yang lebih dikenal secara 

luas dan berkontribusi pada pertumbuhan pariwisata di daerah tersebut. 

4.2.3 Acara pengalaman  

Berdasarkan hasil wawancara dengan berbagai narasumber terkait, dapat 

disimpulkan bahwa media sosial menjadi salah satu sarana promosi paling efektif 

untuk memperkenalkan objek wisata Swimbath kepada berbagai kalangan. 

Narasumber menyepakati bahwa platform seperti Facebook, Instagram, dan 

WhatsApp memiliki potensi besar untuk meningkatkan kunjungan ke Swimbath. 

Meskipun sebagian pengurus mengakui bahwa mereka belum sepenuhnya 

memahami dinamika media sosial, namun mereka mengakui potensi besar dari 

penggunaan platform tersebut dalam meningkatkan kunjungan. 

Dalam usaha memperkenalkan Swimbath melalui media sosial, konten 

promosi menjadi kunci utama. Narasumber menekankan pentingnya 

menghasilkan konten yang menarik dan menarik perhatian pengguna. Dukungan 

teknologi, seperti kamera DSLR untuk pengambilan gambar dan perangkat iPhone 

untuk proses editing, dianggap penting dalam menciptakan konten yang 

berkualitas tinggi. 

Strategi lain yang dianggap efektif adalah melibatkan influencer lokal dan 

pemuda setempat dalam mengelola konten promosi. Narasumber menyoroti peran 
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mereka dalam memperluas jangkauan promosi dan menarik minat pengunjung 

potensial. Penggunaan influencer lokal dianggap sebagai cara yang efektif untuk 

memanfaatkan jejaring sosial yang mereka miliki. 

Meskipun media sosial menjadi fokus utama dalam strategi pemasaran, 

pendekatan langsung tetap dianggap relevan. Narasumber menegaskan bahwa 

pendekatan langsung kepada masyarakat setempat masih memiliki peran penting 

dalam mempromosikan Swimbath. Ini mencakup berkomunikasi langsung dengan 

masyarakat setempat untuk menyebarkan informasi tentang objek wisata dan 

mengundang mereka untuk berkunjung. 

Dalam kesimpulannya, wawancara dengan narasumber menunjukkan 

bahwa media sosial, terutama Facebook, Instagram, dan WhatsApp, menjadi 

platform promosi yang sangat efektif untuk Swimbath. Namun, penting juga 

untuk menggabungkan strategi lain, seperti penggunaan influencer lokal dan 

pendekatan langsung, untuk memaksimalkan promosi dan meningkatkan 

kunjungan ke objek wisata tersebut. 

4.2.4 Media destinasi wisata swimbath  

Terlihat bahwa penggunaan media promosi melalui situs web belum 

menjadi prioritas karena minimnya minat pengunjung dalam mengakses situs 

web. Hal ini menunjukkan bahwa objek wisata Swimbath lebih dikenal dan 

diakses melalui saluran promosi yang lain, seperti media sosial dan pendekatan 

langsung kepada pengunjung. Meskipun situs web merupakan alat yang penting 

dalam memperkenalkan dan mempromosikan Swimbath, pengurus lebih memilih 
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untuk menyesuaikan strategi promosi sesuai dengan preferensi dan kebiasaan 

pengunjung. 

Sebagai gantinya, strategi promosi lebih difokuskan pada pengenalan 

sejarah dan daya tarik Swimbath secara langsung kepada pengunjung. Ini 

dilakukan dengan cara memperkenalkan spot menarik dan tempat makan di 

dalamnya, sehingga pengunjung dapat merasakan pengalaman yang lengkap dan 

memuaskan ketika berkunjung. Pendekatan ini bertujuan untuk menciptakan daya 

tarik langsung dan menarik minat pengunjung dengan memberikan informasi 

yang jelas dan relevan. 

Meskipun panduan wisata belum tersedia, fokus saat ini adalah pada 

pendekatan langsung kepada pengunjung. Pengurus berusaha untuk berinteraksi 

secara langsung dengan pengunjung, baik melalui komunikasi langsung maupun 

melalui media sosial. Dengan demikian, mereka berharap dapat memberikan 

pengalaman yang lebih personal dan membangun hubungan yang kuat dengan 

pengunjung, sehingga memperluas jangkauan dan meningkatkan minat kunjungan 

ke Swimbath. 

Upaya untuk memperluas jangkauan melalui media sosial dan 

memanfaatkan influencer lokal menjadi bagian penting dari strategi promosi 

Swimbath. Maraknya penggunaan media sosial memungkinkan pengunjung untuk 

secara tidak langsung mempromosikan pengalaman pribadi mereka di Swimbath, 

yang dapat meningkatkan minat pengunjung potensial. Dengan mengandalkan 

kolaborasi dengan influencer lokal dan pengguna media sosial, promosi Swimbath 
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dapat mencapai audiens yang lebih luas dan mendapatkan perhatian yang lebih 

besar. 

Dalam keseluruhan, wawancara ini menunjukkan bahwa Swimbath 

mengadopsi strategi promosi yang fleksibel dan adaptif sesuai dengan kondisi dan 

tren saat ini. Meskipun media web belum menjadi fokus utama, penggunaan 

media sosial dan pendekatan langsung kepada pengunjung menjadi strategi yang 

efektif dalam mempromosikan objek wisata ini. Dengan terus beradaptasi dan 

memperbarui strategi promosi sesuai dengan perkembangan terkini, Swimbath 

berpotensi untuk terus meningkatkan daya tariknya dan menarik lebih banyak 

pengunjung ke lokasi tersebut.  

4.3 Aksebilitas  

Tergambar bahwa pada saat ini akses transportasi umum menuju 

Swimbath masih terbatas, namun rencana kedepannya adalah menyediakan 

informasi transportasi yang lebih rinci. Langkah ini diambil untuk mempermudah 

akses pengunjung ke objek wisata ini, mengingat pentingnya aksesibilitas dalam 

menarik minat pengunjung. Dengan menyediakan informasi yang lebih detail 

tentang transportasi, diharapkan akan membantu pengunjung dalam 

merencanakan perjalanan mereka menuju Swimbath, sehingga dapat 

meningkatkan jumlah kunjungan ke lokasi tersebut. 

Selain itu, upaya untuk menjadikan Swimbath sebagai destinasi ramah 

keluarga terus dilakukan dengan memperkenalkan keunikan serta keamanan 

lingkungan kepada masyarakat. Melalui pendekatan ini, pengelola Swimbath 
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berharap dapat menarik lebih banyak keluarga untuk mengunjungi tempat 

tersebut. Dengan memperkenalkan keunikan alam dan fasilitas yang aman bagi 

keluarga, diharapkan Swimbath dapat menjadi pilihan utama bagi mereka yang 

ingin menghabiskan waktu berkualitas bersama keluarga. 

Meskipun belum ada penyediaan transportasi khusus, diskusi untuk 

menyediakan akses transportasi masih dalam perbincangan. Langkah ini 

dilakukan sebagai respons terhadap kebutuhan pengunjung yang semakin 

meningkat dan sebagai upaya untuk meningkatkan aksesibilitas Swimbath bagi 

semua kalangan. Dengan menyediakan akses transportasi yang lebih baik, 

diharapkan lebih banyak orang dapat mengunjungi Swimbath dan menikmati 

keindahan alam serta fasilitas yang tersedia di lokasi tersebut. 

Upaya untuk meningkatkan keamanan dan menghindari praktik pungutan 

liar juga menjadi fokus, di samping penggunaan media sosial sebagai alat aktif 

dalam promosi Swimbath. Langkah-langkah ini diambil untuk menciptakan 

lingkungan yang aman dan nyaman bagi pengunjung, sehingga mereka dapat 

menikmati pengalaman wisata yang menyenangkan tanpa adanya gangguan atau 

risiko keamanan. Dengan mengurangi praktik pungutan liar dan meningkatkan 

pengawasan keamanan di sekitar Swimbath, diharapkan akan memberikan rasa 

aman dan kepercayaan kepada pengunjung untuk berkunjung ke lokasi tersebut. 

Dengan demikian, upaya untuk membuat Swimbath lebih mudah diakses, 

aman, dan diminati oleh berbagai kalangan terus dilakukan. Melalui berbagai 

strategi dan langkah-langkah yang diambil, Swimbath berharap dapat menjadi 
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destinasi wisata yang populer dan diminati oleh masyarakat, serta memberikan 

pengalaman wisata yang memuaskan bagi setiap pengunjung yang datan
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BAB V  

PENUTUP 

5.1 Simpulan  

Dalam kesimpulan, dapat disimpulkan bahwa: 

1. Strategi promosi Swimbath saat ini belum mencakup pembuatan iklan 

konvensional. Meskipun demikian, objek wisata ini telah memperoleh 

tingkat kepopuleran yang cukup signifikan di daerah Sumatra Utara, 

khususnya di Simalungun dan Kota Siantar. Kendati begitu, promosi 

melalui iklan masih belum dilakukan karena keterbatasan kemampuan 

pengurus. Namun, potensi promosi melalui media sosial, seperti Facebook, 

Instagram, dan WhatsApp, telah terbukti efektif dalam memperkenalkan 

Swimbath kepada berbagai kalangan. Meskipun sebagian pengurus tidak 

memahami sepenuhnya dinamika media sosial, mereka menyadari potensi 

besar dari penggunaan platform tersebut dalam meningkatkan kunjungan.  

2. Mendorong partisipasi anak muda setempat dalam promosi. Dengan 

memanfaatkan ulasan dari pengunjung di platform seperti Google Maps 

dan media sosial, kualitas layanan di Swimbath dapat ditingkatkan.  

3. Meskipun penggunaan media promosi melalui situs web belum menjadi 

prioritas, strategi promosi difokuskan pada pengenalan sejarah dan daya 

tarik Swimbath secara langsung kepada pengunjung. Pendekatan langsung 

kepada pengunjung, melalui pengenalan spot menarik dan tempat makan 
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di dalamnya, serta memperluas jangkauan melalui media sosial, menjadi 

strategi utama. Upaya untuk menjadikan Swimbath sebagai destinasi 

ramah keluarga terus dilakukan, dengan fokus pada keamanan dan 

menghindari praktik pungutan liar. Diskusi untuk menyediakan akses 

transportasi yang lebih rinci juga tengah dilakukan, sehingga Swimbath 

dapat menjadi destinasi yang lebih mudah diakses, aman, dan diminati 

oleh berbagai kalangan.  

5.2 Saran  

1. Saran Kepada Pemerintah 

Perlu meningkatkan aksesibilitas ke Swimbath dengan memperbaiki 

infrastruktur jalan dan menyediakan transportasi umum yang nyaman dan 

terjangkau. 

2. Saran Kepada Pengelola Objek Wisata Swimbath 

Memperkuat promosi melalui platform media sosial dengan konten yang 

menarik, seperti foto, video, dan ulasan pengunjung. Melibatkan 

influencer lokal untuk meningkatkan visibilitas. 

3. Saran Kepada Masyarakat Setempat 

Berperan aktif dalam mendukung dan mempromosikan Swimbath melalui 

media sosial dan dari mulut ke mulut. Menciptakan lingkungan yang 

ramah dan mendukung bagi wisatawan. 

4. Saran Kepada Wisatawan 

Menjaga kebersihan dan menghormati budaya serta aturan yang berlaku di 

Swimbath untuk mendukung pariwisata yang berkelanjutan. 
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LAMPIRAN DAFTAR WAWANCARA  

 

1. Apa strategi promosi yang paling efektif yang telah di terapkan untuk menarik 

perhatian pengunjung ke objek wisata ini 

2. Bagaimana pendekatan ini dalam merencanakan dan melaksanakan iklan 

untuk Swimbath Kabupaten Simalungun? 

3. Apa jenis media yang paling efektif dalam menjangkau audiens target untuk 

objek wisata ini? 

4. Bagaimana Anda menciptakan konten yang menarik dan relevan untuk iklan 

dan promosi Swimbath Kabupaten Simalungun? 

5. Apa pendekatan yang Anda ambil dalam mengelola ulasan dan umpan balik 

pengunjung untuk meningkatkan pengalaman mereka di objek wisata ini? 

6. Bagaimana Anda menangani tantangan atau hambatan yang mungkin muncul 

dalam mengiklankan dan mempromosikan Swimbath Kabupaten Simalungun? 

7. Bagaimana Anda menggunakan media destinasi seperti situs web, panduan 

wisata, dan aplikasi perjalanan untuk mempromosikan Swimbath Kabupaten 

Simalungun? 

8. Apa strategi Anda dalam memanfaatkan platform media sosial untuk 

memperluas jangkauan Swimbath Kabupaten Simalungun kepada calon 

pengunjung? 

9. Bagaimana Anda menyediakan informasi tentang transportasi dan fasilitas 

akses ke Swimbath Kabupaten Simalungun kepada calon pengunjung dari luar 

daerah atau negara? 
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10. Apa upaya konkret yang Anda lakukan untuk mempromosikan Swimbath 

Kabupaten Simalungun sebagai destinasi ramah keluarga atau untuk semua 

usia? 
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