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erkampungan budaya Betawi Setu .Babak.an telah ditetapkaln sebagsi
Pcagar budaya dan objek wisata lebih da.r! 15 tahun. Seb-aga| kawasan
wisata budaya Betawi, Setu Babakan memiliki jumlah kU.nJUngan Wisaty
yang rendah dan tidak menjadi destinasi wisata populer di Daerah Khusus
Ibukota (DKI) Jakarta. Kajian terhadap daya dukung objek wisata meliputi
attraction yang berupa daya tarik dan keunikan, accessibility, fasilitas melj-
puti amenity dan ancillary dengan hasil baik. Hal ini menunjukkan bahwa
Setu Babakan memiliki potensi sebagai destinasi wisata. Pengelola kawa- _
san wisata budaya Betawi Setu Babakan perlu melakukan komunikasi pe-
masaran pariwisata dengan mengidentifikasi brand Setu Babakan. Brand
menjadi media dan pesan dalam proses komunikasi pemasaran. Komuni-

kasi pemasaran diharapkan dapat menarik minat masyarakat untuk me-
ngunjungi kawasan wisata Setu Babakan.

Kerangka Pemikiran

Komunikasi pemasaran yang tepat merupakan langkah awal bagi suat!

destinasi pariwisata agar dapat dikenal wisatawan, Komunikasi pemasa’
an merupakan interaksi untuk salin

, g mengirimkan pesan tentang produk
dan atributnya kepada khala

) yak sasaran sehingga terjadi pertukaran i
formasi (Yunus, Ulani, 2019). Proses pertukaran informasi dilakukan secé®

persuasif sehingga komunikas; Pemasaran berlangsung secara efektif
Prasetyo D, Bambang, 2018, xviii),

ik . jco-
) Komunikasi Pemasaran Pariwisata dikenal dengan tourism commun’
io

n marketing (TCM). Komunikas;i Pemasaran pariwisata mengkaji secar?
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keseluruhan pariwisata dalam konteks komunikasi pemasaran, Komuni-
kasi pemasaran menjelaskan products, price, place, promotions (4P
process dan physical evidence (7p),

Komunikasi pemasaran pariwisata adalah strategi promosi dan brand
destinasi merupakan media dan pesan. Pemasaran pariwisata harus
mampu menyediakan branding yang jelas dan terkelola dengan baik atas
produk pariwisata. Wujud dari produk pariwisata umumnya ada dalam
penak konsumen. Komunikasi pemasaran pariwisata yang efektif harus
menggarap dengan serius benak konsumen, dalam hal ini wisatawan (Pit-
ana, 2009).

Brand merupakan produk, jasa, atau organisasi, yang dikombinasikan
dengan nama, identitas, dan reputasi. Branding adalah proses merancang,
merencanakan, dan mengomunikasikan nama dan identitas, yang bertu-
juan untuk membangun atau mempertahankan reputasi (Anholt, Simon,
2006).

Brand destinasi adalah kajian tentang brand dalam konteks brand pro-
duk destinasi. Brand destinasi adalah media dan pesan itu sendiri di dalam
konteks dan proses komunikasi pemasaran secara umum, dan secara khu-
sus dalam konteks pemasaran pariwisata. ol

Branding destinasi wisata memiliki manfaat (1.) mengurangi pi I’ka:
lokasi wisata (2) mengurangi dampak tidak berwujud (3) menyampa:;na |
konsistensi di beberapa destinasi dan waktu yang tepat (4) mengurang

i bantu
faktor risiko keputusan liburan (5) segmentasi'yang tepat (.6) m.em a:) v
odusen, serta membantu mencapai hasil terbai

), people,

memajukan usaha pr

(Devashish Dasgupta, 2011). R
Brand destinasi merepresentasikan keunggulan produk- pariwi

. i es-
Pemiihan brand harus merepresentasikan keindanan r:ae?];fnuf?ﬁszan
tinasi wisata yang dimiliki. Brand destinasi tld-a.k har?Y? i terkat fasii
keindahan dan keunikan objek wisata, tetap! Jugzalx: Eﬂin-lain.
tas pariwisata, infrastruktur, stabilitas keamarl E " asan wisata Setu Babak-
Branding menjadi dasar kegatan promo® ZW an lebih menarik dan
. Melalui branding, promosi bisa dilakukan €n9 net bagi wisatawan
epat sasaran. Destinasi yang menarik m?nja-d | Z::sisata berperan pen-
“ntuk datang berkunjung. Branding destmasll Eerwisata kembali ke Setu
ting dalam menjaga loyalitas wisatawan untu

Babakan.
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Penelitian Komunikasi Pemasaran

Kawasan wisata perkampungan budaya Beta.WI >t Babakan Sebagy ka-
. ulan DKI Jakarta perlu dikembangkan. Sety Babaka
asan wisiia unds isata berupa atraksi, akses, dan fasilitas y )
memiliki daya dukung wisata berup K yang baii
(Widaningsi, Titi, 2019). Keterlibatan masyarakat dalam PENgemban,
kawasan wisata Setu Babakan juga tingg!. (Wl.danmgsﬂ?, Titi, 2020), Mesk;
demikian, Setu Babakan memiliki tingkat kunjupgan Wisatawan endah

Upaya pengembangan destinasi dilakukan' oleh .pe.ngelola Sety gy,
bakan melalui program komunikasi pemasaran pariwisata. Komunikasi
pemasaran pariwisata yang dilakukan kurang efektif karena Sety Baba.
an belum memiliki brand destinasi. Brand destinasi merupakan media dan
pesan dalam konteks dan proses komunikasi pemasaran,.

Pengelola kawasan wisata Setu Babakan perlu mem
dvestinasi. Membangun brand dilakukan dengan mengide
men-elemen brand. Hasil identifikasi digunakan untuk m
del brand destinasi. Brand dikomunikasikan ke calon Wisatawan sehingga
tertarik untuk berkunjung ke Setu Babakan.

Penelitian yang mendukung branding da
ngunjung dilakukan oleh Yi De Liu. Hasil pe

bangun brang
Ntifikasikan gle.
embangun .

Patmeningkatkan jum(an pe-
nelitian Liu mMenunjukkan bah-

mengundang para Pengunjung (Liu, 2015). ‘

Penelitian Dhiba dan Maduwinarti (2014)
an pemasaran berpengaryh terhadap minat
Museum Kesehatan Dr. Adhyatma, MPH Sura
(2015); Penelitian Areks, dkk. (2015)
uran pemasaran berupa produk, h
terhadap minat kunjungan Wisata

menunjukkan bahwa baur-
PeNgunjung di objek wisata
baya. Penelitian Kristi Utami
Menunjukkan bahwa faktor-faktor ba-

arga, promosi, dan lokasi berpengaruh
wan,
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L ngi destinasi tersebut, bahk
ad(;n;lrlangg - in (McCabe, 2009). an menyarankan destinasi tersebyt
produk wisata Setu Babakan adalah wisata air berupa s
cetu Mangga Bolong yang terpelihara sehingga bErsist: Ba.bakan
oduk wisata air yang ditawarkan Setu Babakan adalah wisatznkml.c?‘ah.
engan menggunakan perahu dan pemancingan. eliling
produk wisata budaya merupakan warisan budaya Betawi yang b
) perkampungan bud.aya Betawi yang terdiri dari bangunan bergrsi(:g:(:
# getawi, baju Betawi, gedung kesenian, museum Betawi, pusat page-
jaran, tradisi, dan kesenian Betawi. Pusat home industry menjual makanan
qinuman, kerajinan, dan cendera mata khas Betawi. ’
Wisata Agro menampilkan kegiatan dan kehidupan agraris masyarakat
Betawi, seperti pengusahaan buah, sayuran, pohon, dan tanaman khas
petawi: Mangga. Palem, Melinjo, Rambutan, Jambu, Pandan, Kecapi, Jam-
blang, Krendang, Guni, Nangka Cempedak, Nam-nam, dan fengkol. |
Harga tiket masuk Setu Babakan relatif murah: pengendara mobil se- |
|
|
|

ganav @

besar Rp5.000 dan pengendara sepeda motor sebesar Rp2.000. Harga ter-
sebut hanya untuk membayar biaya parkir. Pejalan kaki tidak membayar

biaya tiket masuk.
Harga makanan yang d

itawarkan di Setu Babakan juga relatif murah.
Makanan seperti Kerak Telor, Laksa Betawi, Soto Betawi, Tauge Goreng,
Gabus Pucung, Kue Rangi, Dodol Betawi, Bir Pletok, Es Selendang Mayang
dapat dinikmati hanya dengan Rp20.000 sampai Rp30.000.

Wisatawan yang ingin menikmati wisata air dapat menyewa perahu
untuk berkeliling danau. Untuk berkeliling danau dengan perahu bebek,
wisatawan membayar tiket Rp7.500 untuk dewasa dan Rp5.000 untuk
anak anak. Menggunakan perahu naga membayar tiket Rp10.000. Untuk
memancing, disediakan pemancingan gratis dan berbayar.

Kesenian Betawi juga dapat dinikmati wisatawan secara gratis mel
Pagelaran kesenian Betawi yang diadakan sesuai jadwal yang dibuat dieh
Pengelola Setu Babakan. Pagelaran kesenian biasanya diadakan ?ada
:;:lssbtu (?an Minggu. Pagelaran seni yang dapat dintg:ag::i?gg;:nl{iuar:i
thT( seni musik Gambang Kromons: Sa-mrah-, o da;ah Lenon’@l'Tari
RenJg eroncong Betawi dan Tanjidor. Kesenian !alnn)Iiir @ e Betaw, U
» :];”9. Ondel-Ondel, Wayang Kulit Betaw! dan Top g

atyang ada di perkampungan Betawi Setu Babakan a

an .
- Sunat, Pindah Rumah, Khatam Qur‘an, dan Nujuh Bulan.

alui
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Setu Babakan terletak di kelurahan Srengseng Sawah, Keca

m
gakarsa, Jakarta Selatan. Lokasinya mudah dijangkau Oleh w;

Atan l.

i bisa di wan,
Berbagai alternatif jalan dan moda transportasi bisa d‘QUnakan Wisgy
wan untuk mencapai Setu Babakan. Tersedia moda tranSDOrtasi

yaitu kereta api. Menemukan Setu Babakan mudah. Ban

aSSaL
juk jalan menuju lokasi.

yak papan Petun,
Promosi yang dilakukan pengelola Setu Babakan e
Penggunaan media cetak dalam bentuk brosur, leaflet, 43
bagikan ke sekolah-sekolah. Selain itu, diandalkan juga P
lut ke mulut dengan menginformasikan
dan sanggar (Widaningsih, Titi, 2019).

Sasaran promosi Sety Babaka

" buku yang g,
TOMOsi dyyi my

Setu Babakan ke sekolah

“Sekolah

» Yang dicipta

N Perlu mempy,t
Sata air dan budaya,

Brandmg bisa dilakukan dengan Mmembuyat logo dan tag line. Nama,
logo, dan tag line dapat mere
sata budaya, Brand i

Presentasikan destinasi wisata alam dan W
karakter Sety Babakan

di-
kan sebuah brand (1) dapat

dapat Menyampaikan SUatu pesan, (3) berbeda dengan bré”
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Iainﬂya- 4 menjadi media untuk menyampaikan ide yang sangat k

o airahkan stakeholder dan partner, dan (6) men gat kuat,

o (Morgan dan Pritchard, 2007). ggetarkan pelan-

coﬂseberhagilan pemasaran pariwisata adalah menginformasikan desti
dalam berbagai bentuk media promosi. Promosi”d”aeit::

memperhatikan wisatawan yang berkunjung. Wisatawan

kan dengan I
n adalah generasl milenial yang ditandai dengan peningkat-

Getu gabaka
1 penggunaan dan keakraban dengan komunikasi, media, dan teknolo-
g digital. promosi perlu dilakukan secara digital. Media sosial diintensif-
(an untuk promosi karena wisatawan menggunakan media sosial dalam
| memper0|8h informasi wisata.
. Kesimpulan

r
| Kawasan wisata budaya Beta

wisata yang rendah. Penelitia
pa daya tari
menunjukkan h
tensi sebagai destinasi wisata ung

Komunikasi pemasaran yang dilakukan pengelola Setu Babakan belum
| ofektif. Setu Babakan belum memiliki brand yang kuat sebagai destinasi
alam dan destinasi budaya, yang menjadi media dan pesan dalam proses

komunikasi pemasaran wisata. Media promosi yand digunakan tidak se-

suai denqan karakteristik wisatawan.

wi Setu Babakan memiliki jumlah kunjungan
n terhadap daya dukung objek wisata me-
k dan keunikan, accessibility, fasilitas be-

asil yang baik. Hal ini menun-
gulan.

liputi attraction beru
| rupaamenity dan ancillary,
| jukkan Setu Babakan memiliki po

Rekomendasi
UnitPengelola mengidentifikasi dan menetapkan prand Setu Baba- kan s§—
a. Brand dijadikan sebagal media

Zgax kawasan wisata alam dan buday S

dilakZiSan dalam proses komunikasi pemasaran: Kc?mun: asLL) S

Saran én dengan memilih media yang tepat sesual denga.n a. lyda[am

Mem, Wisatawan. Selain itu, penggunaani ternet dan media s0s12 oo

Per| pE?-rkenalkan dan mempromosikan ata Setu Babaka
Ud””tEHSifkan_

n
kawasan wis
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