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Unit usaha “Kolam Renang Nagara” yang dikelola BUMDes “Go Inovasi” dibangun pada 
tahun 2019 dan mulai beroperasi sejak pertengahan tahun 2020 di tengah wabah Covid-19. 
Pembangunan atraksi wisata di Desa Nagara diharapkan mampu membangkitkan ekonomi 
masyarakat sekitar. Promosi dibutuhkan agar “Kolam Renang Nagara” dapat dikenal luas dan 
dikunjungi wisatawan, sehingga kebangkitan ekonomi masyarakat bisa terwujud. Tujuan penelitian 
ini adalah mendeskripsikan corak promosi dan kendala yang dihadapi BUMDes “Go Inovasi”. Data 
primer yang dikumpulkan melalui wawancara dan data sekunder yang bersumber dari internet, 
dianalisis melalui tahapan reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa Digital marketing merupakan metode komunikasi pemasaran atraksi wisata. 
Kemudian, media sosial yang menjadi saluran promosi adalah Facebook dan Instagram, namun, 
promosi lebih aktif dilakukan melalui Facebook. Metode promosi dirumuskan dengan memperhatikan 
khalayak sasaran, tujuan, pesan, media, sumber pesan, dan biaya. Sedangkan masih terdapat 
keterbatasan akses jaringan internet, belum memadainya perlengkapan penunjang promosi, dan 
belum tersedianya sumber daya manusia yang menguasai promosi pariwisata merupakan kendala 
dalam penerapan digital marketing.
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Unit usaha kolam renang yang 

dibangun di dataran tinggi Desa Nagara 

menjadikan “Go Inovasi” sebagai satu-

satunya Badan Usaha Milik Desa (BUMDes) 

di Kabupaten Bolaang Mongondow Utara 

yang fokus pada usaha atraksi wisata 

buatan. Dari total seratus enam desa di 

Kabupaten Bolaang Mongondow Utara, 

Nagara menjadi salah satu dari dua puluh 

dua desa yang ditetapkan pemerintah 

sebagai desa wisata (Muhtar, 2020). Air 

kolam yang bersumber dari mata air 

pegunungan dan suasana alam yang 

teduh menjadi nilai tambah atraksi wisata 

ini (Fadlan, 2020). Menurut Hidayah 

et al. (2020) potensi wisata yang ada 

sudah sepatutnya dikembangkan demi 

pemberdayaan ekonomi masyarakat 

dengan melibatkan peran BUMDes dan 

pemerintah desa. BUMDes adalah lembaga 

usaha desa yang dibentuk berdasarkan  

kebutuhan  dan  potensi  desa serta dikelola 

masyarakat  dan  pemerintah  desa untuk 

pemberdayaan ekonomi masyarakat 

(Fitria, 2020).

Promosi penting dilakukan sebab 

sektor pariwisata terus mengalami 

perkembangan pesat dengan tingkat 

p e r s a i n g a n  ya n g  s e m a k i n  k e t a t 

(Rachmayanti & Nofharina, 2018). Merujuk 

pada gagasan ini, maka BUMDes “Go 

Inovasi” sebagai pengelola unit usaha yang 

bergerak pada sektor pariwisata, tidak boleh 

abai terhadap urgensi promosi. Promosi 

yang efektif terbukti mampu meningkatkan 

jumlah kunjungan wisatawan (Wolah, 

2016). Menurut Kotler dan Amstrong, 

Key Method of Marketing Communication for Tourist 
Attraction of     Village-Owned Enterprises (BUMDes) 

“Kolam Renang Nagara” as a business unit managed by BUMDes “Go Inovasi” was established in 2019 
and opened for the public in the middle of 2020 or in the midst of the covid-19 pandemic. The development 
of tourist attraction in Nagara Village is expected to grow community’s economic. In addition, promotion 
is required so that “Kolam Renang Nagara” can be known widely and attract many tourists so that it 
eventually grows the community’s economic. This current research aims to describe promotion pattern and 
obstacles encountered by BUMDes Go Inovasi. The data used are primary data collected through interview 
and secondary data obtained from internet. The data are then analyzed by using stages of data reduction, data 
display, and conclusion drawing. The research findings indicate that: 1) digital marketing is the marketing 
communication method used in this tourist attraction; 2) the social media used as promotion channel are 
Facebook and Instagram, however, Facebook is the one that is frequently used; 3) the promotion method is 
formulated by paying attention to target, goal, message, media, source of message, and cost; and 4) the limited 
internet network access, inadequate supporting equipment for promotion, and unavailability of human 
resources who master tourism promotion are obstacles in the application of digital marketing. 

Keywords: Digital Marketing; Marketing Communication; Tourism; BUMDes
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strategi promosi yang efektif bisa dicapai 

dengan memperhatikan khalayak sasaran, 

tujuan, pesan, media, sumber pesan, dan 

biaya promosi (Rachmayanti & Nofharina, 

2018).

 Peningkatan jumlah kunjungan 

wisatawan “Kolam Renang Nagara” 

tentu saja akan berdampak pada ekonomi 

masyarakat setempat.  Hal ini  bisa 

direalisasikan dengan promosi melalui 

media yang tepat guna. Argumentasi ini 

mengacu pada hasil penelitian Lontoh et 

al. (2020) bahwa penggunaan Instagram, 

Facebook, Youtube, Wikipedia, dan Google 

sebagai media promosi berdampak pada 

peningkatan angka kunjungan wisatawan 

Danau Linow Resort and Restaurant.  Temuan 

penelitian lainnya menunjukkan, jumlah 

wisatawan Situ Gede Kota Tasikmalaya 

bisa ditingkatkan dengan advertising, dircet 

marketing, promosi penjualan, penjulan 

personal, pemasaran interaktif, dan 

hubungan masyarakat, sebagai strategi 

promosi (Priantana & Santoso, 2019). 

Berbagai komponen bauran promosi 

yang nampak pada temuan penelitian 

sebelumnya, berkaitan erat dengan media, 

salah satu unsur penting mewujudkan 

strategi promosi yang efektif.

BUMDes dan pengembangan potensi 

wisata merupakan tema yang jamak 

diulas pada artikel-artikel sebelum ini. 

Pratiwi & Novianty (2020) membahas 

tentang digitalsasi BUMDes sebagai 

salah satu aktifitas dalam strategi 

mepertahankan bisnis BUMDes di era 

pandemi. Digitalisasi BUMDEs dapat 

dilakukan dengan mengkomunikasikan 

profil dan produk BUMDes melalui media 

sosial seperti WhatsApp, Facebook, dan 

Instagram. Artikel lainnya mengulas tentang 

BUMDes sebagai penggerak ekonomi desa, 

edukasi pemanfaatan internet sebagai 

sarana promosi, dan peningkatan gairah 

berwirausaha (Sidik, 2020). 

Di Kabupaten Klaten, BUMDes 

menjadikan media sosial sebagai bagian 

dari strategi utama promosi objek wisata 

Tirta Sinongko (Prastiani & Pratiwi, 

2020). Artikel lainnya mengupas tentang 

pengembangan pariwisata yang melibatkan 

peran BUMDes dan dampaknya terhadap 

pengurangan angka pengangguran dan 

peningkatan kesejahteraan masyarakat 

(Sari & Nabella, 2021). Ada pula ulasan 

mengenai pemanfaatan media sosial 

oleh pengurus BUMDes sebagai sarana 

memasarkan potensi desa, yang merupakan 

realisasi dari strategi digital marketing 

(Wijayatri et al., 2021). 

Artikel ini ditulis dengan tujuan 

mendapatkan gambaran lengkap mengenai 

corak promosi unit usaha kolam renang 

BUMDes “Go Inovasi”. Pertanyaan tentang 

bagaimana bentuk promosi unit usaha 

kolam renang BUMDes “Go Inovasi” akan 

menjadi fokus pembahasan artikel ini. 

Temuan penelitian ini diharapkan dapat 

melengkapi kajian-kajian sebelumnya 

mengenai komunikasi pemasaran (promosi) 

pariwisata dan pengembangan BUMDes 

yang berorientasi pada sektor pariwisata.

Data didapatkan melalui proses 

penelitian kualitatif. Data primer diperoleh 

melalui serangkaian wawancara dengan 

informan. Data sekunder dikumpulkan 
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dari berita-berita media di internet. Semua 

hasil data ini menggambarkan metode dan 

kendala promosi unit usaha kolam renang 

yang dilakukan BUMDes “Go Inovasi”.

Tabel 1 menampilkan informan 

yang telah diwawancarai untuk menggali 

informasi tentang metode dan kendala 

promosi unit usaha “Kolam Renang 

Nagara”.
Tabel 1 Informan Penelitian

Informan Keterangan

AN – I.1  Kepala Desa Nagara

VS – I.2
K e t u a  B U M D e s  “ G o 

Inovasi”

SS – I.3
Bendahara BUMDes “Go 

Inovasi”

AM – I.4
Kepala Unit Usaha “Kolam 

Renang Nagara”

MR – I.5 Wisatawan

RG – I.6 Wisatawan

Sumber: Olahan Peneliti

Wawancara terhadap informan yang 

ditunjukkan pada tabel 1 dilakukan 

menggunakan bentuk wawancara semi 

terstruktur agar pertanyaan dan jawaban 

lebih fleksibel serta terarah. Pertanyaan 

yang diajukan kepada informan adalah 

pertanyaan terbuka untuk mendapatkan 

jawaban yang  mendalam mengenai 

metode dan kendala promosi unit usaha 

“Kolam Renang Nagara”.

Data dianalisis menggunakan teknik 

analisis data dengan model interaktif 

Miles & Huberman yang terdiri dari 

tahapan pengumpulan data, reduksi data, 

display data, dan penarikan kesimpulan 

(Herdiansyah, 2014). Data yang sudah 

dikumpulkan dipilih dan dipetakan 

berdasarkan tema-tema yang merujuk 

pada fokus penelitian. Selanjutnya, data 

ditampilkan dalam bentuk tabel yang 

dilengkapi dengan kutipan-kutipan narasi 

untuk kemudian disimpulkan.

R e n c a n a  p e m b a n g u n a n  d a n 

pengembangan unit usaha kolam renang 

BUMDes “Go Inovasi” sudah dimulai 

sejak tahun 2019. “Kolam Renang Nagara” 

diresmikan oleh Camat Bolangitang 

Timur pada awal bulan Oktober tahun 

2020 (Infobmr.com, 2020). Unit usaha 

ini diharapkan bisa menjadi atraksi 

wisata populer di Kabupaten Bolaang 

Mongondow Utara dan mampu menjadi 

penggerak roda perekonomian masyarakat 

Desa Nagara. Sebagai atraksi wisata baru, 

dibutuhkan promosi yang efektif agar 

harapan masyarakat dan pemerintah desa 

bisa menjadi kenyataan.

BUMDes “Go Inovasi” merencanakan 

metode promosi yang bisa menjangkau 

banyak orang, tidak hanya di Kabupaten 

Bolaang Mongondow Utara, tetapi juga 

di wilayah lain di Provinsi Sulawesi Utara 

dan Provinsi Gorontalo. Pesan-pesan 

yang dikemas sedemikian rupa melalui 

Facebook dan Instagram diharapkan bisa 

menjangkau khalayak sasaran ini dan 

menggerakkan mereka mengunjungi 

“Kolam Renang Nagara” .  Promosi 

dilakukan melalui Facebook dan Instagram 

sebab tidak membutuhkan biaya seperti 

halnya melakukan promosi melalui koran, 

radio, dan televisi. Temuan penelitian ini 

mengkonfirmasi bahwa gagasan Kotler 
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dan Amstrong mengenai aspek-aspek 

penting dalam strategi promosi yang efektif 

berlaku pula dalam perumusan metode 

promosi unit usaha kolam renang BUMDes 

“Go Inovasi”. Dengan demikian, strategi 

promosi yang ampuh dapat ditentukan 

dengan memperhitungkan khalayak 

sasaran, tujuan, pesan, media, sumber 

pesan, dan biaya promosi. 

Gambar  1  menampilkan data 

mengenai jumlah kunjungan wisatawan 

unit usaha kolam renang BUMDes “Go 

Inovasi” sejak Oktober 2020 sampai April 

2021.  
Gambar 1 Jumlah Kunjungan Wisatawan 
“Kolam Renang Nagara” (Oktober 2020 – 

April 2021)

Sumber: BUMDes “Go Inovasi”

 Data pada gambar 1 mengindikasikan 

tren peningkatan jumlah kunjungan 

wisatawan sejak Oktober tahun 2020 

sampai April tahun 2021. Unit usaha ini 

dikunjungi oleh 645 wisatawan pada 

Oktober 2020, naik menjadi 1847 pada 

November, dan turun menjadi 1005 

wisatawan pada Desember. Selanjutnya, 

pada bulan Januari 2021 tercatat 1890 

wisatawan yang mengunjungi unit usaha 

ini, Februari naik menjadi 1950, Maret 

menjadi 1976, dan naik lagi pada April 

menjadi 2031 wisatawan. Peningkatan 

jum lah kunjungan wisatawan in i 

mengisyaratkan efektifitas metode promosi 

yang dijalankan BUMDes “Go Inovasi” 

selama ini. Data lainnya menunjukkan, dari 

dua puluh atraksi wisata, “Kolam Renang 

Nagara” menjadi atraksi wisata dengan 

kunjungan wisatawan terbanyak ketiga 

di Kabupaten Bolaang Mongondow Utara 

(Mamonto, 2021)��

B U M D e s  “ G o  I n o v a s i ” 

menitikberatkan promosi unit usaha kolam 

renang melalui Facebook dan Instagram yang 

notabene internet. Promosi tanpa internet 

dinomorsekiankan sebab berbiaya tinggi 

dan tidak efektif. Menurut Puspawati & 

Ristanto (2018), inilah kelemahan promosi 

wisata menggunakan media konvensional 

seperti selebaran, booklet, dan iklan media 

cetak. Biayanya cenderung besar dan 

hasil kurang efektif, sebab promosi hanya 

bersifat satu arah. Menurut Tjiptono (2015) 

elemen biaya merupakan hal yang penting 

diperhatikan dalam memutuskan pilihan 

media promosi. 

Biaya bukanlah satu-satunya alasan 

BUMDes “Go Inovasi” memusatkan 

promosi melalui internet, melainkan juga 

penyelarasan dengan kondisi masa kini 

yang serba internet. Senada dengan temuan 

ini, Tahir et al., (2021) berpandangan 

bahwa strategi promosi harus senantiasa 

disesuaikan dengan perkembangan zaman 

yang saat ini berbasis digital. Menurutnya, 

promosi pariwisata melalui internet dapat 

dilakukan dengan memanfaatkan website, 

Youtube, dan media sosial. Selain itu, sebagai 

aspek utama dan paling dibutuhkan 

dalam dunia kepariwisataan, promosi 

membutuhkan sumber daya manusia 

(SDM) yang berkompeten serta fasilitas 
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teknologi informasi dan komunikasi 

yang memadai. Pekerjaan rumah bagi 

BUMDes “Go Inovasi” adalah pelibatan 

SDM yang piawai internet sekaligus lihai 

promosi demi keberhasilan unit usaha 

kolam renang yang sedang dirintis. Hasil 

penelitian ini sejalan pula dengan temuan 

penelitian lainnya, bahwa media sosial 

dimanfaatkan sebagai media promosi 

pariwisata sebab penggunaannya mudah, 

jangkuannya sangat luas, dan hemat biaya 

(Lontoh et al., 2020).

Yang tidak kalah penting adalah 

media sosial yang dipilih sebagai kanal 

promosi harus disesuaikan dengan 

khalayak sasaran. Itulah sebabnya, promosi 

yang dilakukan BUMDes “Go Inovasi” 

hanya dikonsentrasikan pada Facebook 

dan Instagram saja. Temuan penelitian 

ini menunjukkan bahwa promosi yang 

dilakukan melalui Facebook jauh lebih 

masif dibandingkan Instagram. Promosi 

melalui LinkedIn, Twitter, dan jenis 

media sosial lainnya tidak dilakukan 

sebab dipandang tidak relevan dengan 

khalayak sasaran. Menurut Yuristiadhi & 

Sari (2017) media sosial yang semakin beragam 
dapat dimanfaatkan sebagai media publikasi 
�ari�isata��Namun,��erlu�disesuaikan�dengan�
�asar�target��isata�an�

Gambar 2 memperlihatkan data 

mengenai informasi “Kolam Renang 

Nagara” pada salah satu saluran promosi, 

yakni Facebook “Wisata Desa Nagara”. 

Kanal promosi lainnya adalah Instagram 

“nagara_swimmingpool”, Facebook “DESA 

Nagara”, Facebook “Nagara Swimming Pool”, 

dan Facebook milik para pengelola BUMDes 

serta aparat desa.

Gambar 2 Informasi “Kolam Renang 
Nagara” di Facebook

Sumber: Facebook “Wisata Desa Nagara”

Data pada gambar 2 menunjukkan 

informasi mengenai “Kolam Renang 

Nagara” di Facebook. Pengelola BUMDes 

“Go Inovasi” berupaya agar pesan yang 

disampaikan kepada khalayak sasaran 

adalah informasi yang jelas dan memikat 

hati. Kejelasan informasi merupakan salah 

satu faktor yang mempengaruhi media 

sosial sebagai media promosi wisata. Itu 

sebabnya, informasi mengenai atraksi 

wisata yang disampaikan melalui media 

sosial harus jelas dan menarik (Oktaviani 

& Fatchiya, 2019). Menurut Retnasary 

et al. (2019) konten media sosial untuk 

promosi pariwisata seharusnya dikelola 

secara baik. Selain itu, kesuksesan promosi 

sangat tergantung pada seberapa bagus 

konten yang ditujukan untuk menjangkau 

calon pembeli dalam segmen pasar sasaran 

(Tjiptono, 2015). 

Machfoedz (2010) berpendapat 

bahwa dua jenis pesan yang dapat 

digunakan untuk menarik konsumen 

adalah pesan informasional (rasional) dan 

pesan transformasional (emosional). Pesan 

informasional adalah pesan yang berisi 

informasi rinci tentang produk. Sedangkan 
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pesan transformasional adalah pesan yang 

dikemas untuk menciptakan daya tarik 

emosional pada produk yang ditawarkan. 

Data pada gambar 2 menunjukkan bahwa 

BUMDes “Go Inovasi” memadukan antara 

pesan rasional dengan pesan emosinal 

untuk menarik calon wisatawan. Dengan 

demikian, informasi atau pesan yang 

menjadi konten promosi di media sosial 

seharusnya diatur sedemikian rupa dan 

tidak boleh asal-asalan.

Promosi atraksi wisata di Desa 

Nagara sama halnya dengan promosi 

Desa Nagara sebagai destinasi wisata. 

Menurut Avinda et al., (2016), faktor-

faktor yang dapat mendukung promosi 

destinasi wisata adalah keanekaragaman 

alam dan kekayaan seni budaya, support 

pemerintah dalam bentuk pembukaan 

akses masuk dan keberadaan sarana 

penunjung pariwisata, kerjasama dengan 

stakeholder dalam wujud penyelenggaran 

berbagai event pariwisata, pemanfaatan 

teknologi dan informasi khususnya media 

sosial, dan pembangunan serta perbaikan 

infrastruktur. Secara umum, faktor-faktor 

pendukung yang telah dikemukakan di 

atas dapat dijumpai di Desa Nagara.

Mencermati berbagai penjelasan 

temuan penelitian di atas, dapat diketahui 

bahwa  digital marketing menjadi satu-

satunya metode promosi yang dijalankan 

oleh BUMDes “Go Inovasi”.  Dibandingkan 

dengan cara-cara tradisional, digital 

marketing  jauh lebih cepat, praktis, 

dan serbaguna. Social media marketing 

merupakan salah satu bentuk digital 

marketing yang umumnya diaplikasikan 

dalam dunia usaha. Yang dimaksud 

dengan social media marketing adalah 

penggunaan media sosial seperti Facebook, 

LinkedIn, dan Twitter sebagai kanal 

pemasaran (Talikoti, 2019). Yang tidak 

boleh diabaikan dalam digital marketing 

pariwisata adalah konten media sosial yang 

senantiasa dikelola dengan baik (Retnasary 

et al., 2019). Digital marketing adalah strategi 

paling kontemporer dalam promosi. Hal 

ini terbukti dengan banyaknya pelaku 

pemasaran yang terus mewujudkan inovasi 

baru dalam beriklan melalui Facebook atau 

Twitter (Zaenal et al., 2020).

“Kolam Renang Nagara”  yang 

dibangun dan dioperasikan di tengah 

pandemi Covid-19 seharusnya dapat terus 

bertahan dan berdaya guna bagi masyarakat 

sekitar dengan modal digital marketing 

sebagai metode promosi. Menurut Talalu 

(2020) pelaku usaha dapat memanfaatkan 

digital marketing  untuk meningkatan 

penjualan dan mempertahankan bisnis 

pada situasi pandemi. Keberhasilan digital 

marketing yang notabene internet ini, tidak 

bisa dilepaskan dari integrasi dengan 

saluran komunikasi pemasaran yang lain, 

seperti media cetak dan televisi (Perdana, 

2020). Urgensi saluran komunikasi nampak 

pada masuknya faktor ini sebagai salah 

satu tahapan pokok dalam pengembangan 

komunikasi pemasaran yang efektif 

(Tjiptono, 2015).

Keterbatasan jaringan internet di Desa 

Nagara adalah tantangan BUMDes “Go 

Inovasi” dalam penerapan digital marketing. 

Tantangan lainnya adalah belum adanya 

perlalatan pendukung yang memadai 

seperti kamera dan komputer untuk 

mengemas konten-konten promosi secara 
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lebih baik dan kreatif. Belum adanya SDM 

yang secara khusus menekuni promosi 

pariwisata juga menjadi tantangan tersendiri 

bagi BUMDes “Go Inovasi”. Kurangnya 

jumlah SDM pariwisata merupakan salah 

satu faktor yang dapat menghambat 

promosi pariwisata (Avinda et al., 2016).  

Selain SDM, kendala promosi pariwisata 

lainnya adalah teknologi informasi dan 

komunikasi, serta   sarana dan prasarana 

(Puspawati & Ristanto, 2018). Minimnya 

anggaran promosi pariwisata juga menjadi 

penghambat. Hambatan-hambatan ini 

dapat diatasi dengan menjalin komunikasi 

dan kerja sama dengan berbagai pihak 

seperti instansi atau lembaga pemerintah 

dan swasta. (Zaenal et al., 2020). Sejauh 

ini pengembangan unit usaha “Kolam 

Renang Nagara”  telah melibatkan 

stakeholder seperti Dinas Pariwisata 

Kabupaten Bolaang Mongondow Utara, 

dan komunitas masyarakat yang peduli 

dengan pengembangan “Kolam Renang 

Nagara”, atraksi wisata baru di Kabupaten 

Bolaang Mongondow Utara.

M e s k i p u n  “ K o l a m  R e n a n g 

Nagara” dibangun dan ditata dengan 

sangat elok, tidak akan ada artinya bagi 

perekonomian masyarakat setempat bila 

tidak ada kunjungan wistawan. Promosi 

dilakukan dengan tujuan agar atraksi 

wisata dikenal luas dan dikunjungi. 

BUMDes “Go Inovasi” menentukan digital 

marketing sebagai metode promosi dengan 

memperhatikan khalayak sasaran, tujuan, 

pesan, media, sumber pesan, dan biaya. 

Keterbatasan akses jaringan internet dan 
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