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ABSTRACT

This study aims to describe the AIDA-based marketing communication strategy implemented at Sei
Mencirim Educational Tourism in increasing visitor interest. This research is motivated by the
growing competition among educational tourism destinations and the need for destination managers
to communicate attraction values through relevant promotional channels. This study used a
descriptive qualitative approach. Data were collected through in-depth interviews with the owner,
manager, and visitors, supported by field observation and documentation. The data were analyzed
through data condensation, data display, and conclusion drawing. The findings indicate that the
attention stage is built through visual promotion on social media, banners, brochures, and
community-based information sharing. The interest stage is supported by educational activities,
culinary variety, and family-oriented tourism experiences. The desire stage emerges from visitors’
positive impressions of the atmosphere, service, price suitability, and testimonials from previous
visitors. Meanwhile, the action stage is reflected in visitors’ decisions to visit, purchase culinary
products, and consider repeat visits. The study concludes that the AIDA model helps explain how
marketing communication practices at Sei Mencirim Educational Tourism gradually shape visitor
interest. However, the findings are limited to qualitative data, so further studies may include visitor
statistics or social media engagement data.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan strategi komunikasi pemasaran berbasis model AIDA
yang diterapkan pada Wisata Ladang Edukasi Sei Mencirim dalam meningkatkan minat pengunjung.
Penelitian ini dilatarbelakangi oleh meningkatnya persaingan destinasi wisata edukasi dan
kebutuhan pengelola destinasi untuk mengomunikasikan nilai daya tarik wisata melalui saluran
promosi yang relevan. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif. Data
dikumpulkan melalui wawancara mendalam dengan pemilik, pengelola, dan pengunjung, serta
didukung oleh observasi lapangan dan dokumentasi. Data dianalisis melalui tahap kondensasi data,
penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa tahap attention
dibangun melalui promosi visual di media sosial, spanduk, brosur, dan penyebaran informasi berbasis
komunitas. Tahap interest didukung oleh kegiatan edukatif, keberagaman kuliner, dan pengalaman
wisata keluarga. Tahap desire muncul dari kesan positif pengunjung terhadap suasana, pelayanan,
kesesuaian harga, serta testimoni pengunjung sebelumnya. Sementara itu, tahap action terlihat dari
keputusan pengunjung untuk datang, membeli produk kuliner, dan mempertimbangkan kunjungan
ulang. Penelitian ini menyimpulkan bahwa model AIDA membantu menjelaskan bagaimana praktik
komunikasi pemasaran di Wisata Ladang Edukasi Sei Mencirim secara bertahap membentuk minat
pengunjung. Namun, temuan penelitian ini masih terbatas pada data kualitatif sehingga penelitian
lanjutan dapat menambahkan data jumlah pengunjung atau keterlibatan media sosial.

Kata kunci:
AIDA; komunikasi pemasaran; minat pengunjung; promosi media sosial; wisata edukasi

Pendahuluan
Perkembangan sektor pariwisata di Indonesia mengalami peningkatan yang cukup signifikan, termasuk
pada wisata berbasis edukasi yang memadukan unsur rekreasi, pembelajaran, dan pengalaman sosial. Wisata
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edukasi tidak hanya berfungsi sebagai sarana hiburan, tetapi juga menjadi media pembelajaran interaktif yang
mampu memberikan pengalaman baru bagi pengunjung. Kondisi tersebut mendorong meningkatnya persaingan
antar destinasi wisata untuk membangun daya tarik dan mempertahankan minat pengunjung melalui strategi
komunikasi pemasaran yang efektif. Dalam konteks tersebut, komunikasi pemasaran menjadi bagian penting
dalam memperkenalkan identitas destinasi, membangun citra positif, serta memengaruhi keputusan berkunjung
wisatawan (Didik, 2023).

Perkembangan teknologi digital turut mengubah pola komunikasi pemasaran pada sektor pariwisata.
Pemanfaatan media sosial seperti Instagram, TikTok, dan Facebook menjadi sarana promosi yang dinilai efektif
karena mampu menjangkau masyarakat secara luas melalui konten visual dan interaktif. Komunikasi pemasaran
digital tidak hanya digunakan untuk menyampaikan informasi mengenai destinasi wisata, tetapi juga membangun
keterlibatan emosional pengunjung melalui pengalaman, interaksi, dan testimoni secara daring (Sutrisno et al,,
2023). Oleh karena itu, pengelola destinasi wisata dituntut untuk mampu mengintegrasikan promosi digital
dengan pengalaman wisata yang menarik agar dapat meningkatkan minat kunjungan masyarakat.

Komunikasi pemasaran merupakan proses penyampaian pesan yang dilakukan perusahaan atau pengelola
kepada konsumen untuk memperkenalkan, membujuk, serta mengingatkan khalayak terhadap produk atau jasa
yang ditawarkan (Dirgantari et al, 2024). Dalam sektor pariwisata, komunikasi pemasaran memiliki peran
strategis karena keputusan wisatawan untuk berkunjung dipengaruhi oleh informasi, persepsi, pengalaman, dan
citra destinasi yang diterima. Selain itu, minat berkunjung wisatawan juga dipengaruhi oleh kualitas fasilitas,
suasana lingkungan, pelayanan, serta pengalaman positif yang diperoleh selama berkunjung (Fajrin et al,, 2021).
Dengan demikian, strategi komunikasi pemasaran yang tepat dapat membantu pengelola destinasi wisata dalam
membangun perhatian, ketertarikan, hingga keputusan berkunjung wisatawan.

Salah satu model yang sering digunakan dalam komunikasi pemasaran adalah model Attention, Interest,
Desire, and Action (AIDA). Model ini menjelaskan bahwa konsumen akan melalui tahapan perhatian (attention),
minat (interest), keinginan (desire), dan tindakan (action) sebelum memutuskan untuk membeli atau
menggunakan suatu produk maupun jasa (Fadhli, 2023). Dalam konteks pariwisata, model AIDA dapat digunakan
untuk menganalisis bagaimana strategi promosi mampu menarik perhatian calon wisatawan, membangun minat,
menumbuhkan keinginan untuk berkunjung, hingga mendorong tindakan berupa keputusan kunjungan atau
pembelian produk wisata.

Wisata Ladang Edukasi Sei Mencirim merupakan salah satu destinasi wisata edukasi yang berkembang di
Kabupaten Deli Serdang. Destinasi ini memadukan konsep wisata alam, edukasi, kuliner, dan aktivitas keluarga
dalam satu kawasan wisata. Selain menyediakan kegiatan edukatif bagi pelajar, Ladang Edukasi Sei Mencirim juga
menawarkan berbagai fasilitas hiburan seperti berkuda, flying fox, taman baca, ATV, serta wisata kuliner yang
ramai dikunjungi masyarakat, khususnya pada akhir pekan. Dalam upaya meningkatkan minat pengunjung,
pengelola memanfaatkan berbagai strategi komunikasi pemasaran seperti promosi melalui media sosial,
penyebaran brosur, komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth), serta kerja sama dengan komunitas dan
sekolah.

Beberapa penelitian sebelumnya telah membahas komunikasi pemasaran pada sektor pariwisata.
Penelitian Sutrisno et al. (2023) meneliti komunikasi pemasaran digital pada Desa Wisata Sade menggunakan
pendekatan marketing mix. Penelitian Jannah et al. (2024) membahas pengaruh kearifan lokal terhadap minat
pengunjung di Desa Wisata Nongkosawit. Sementara itu, Najwati dan Zaenudin (2023) meneliti peran promosi
media sosial terhadap minat berkunjung wisatawan di Jatinangor National Park. Penelitian lainnya juga
menunjukkan bahwa kualitas pelayanan, fasilitas, dan citra destinasi memiliki pengaruh terhadap minat
kunjungan wisatawan (Hapsara & Berkunjung, 2022; Sukardi & Afidah, 2024). Namun, penelitian mengenai
strategi komunikasi pemasaran berbasis model AIDA pada wisata edukasi yang mengintegrasikan promosi digital,
experiential marketing, dan komunikasi word of mouth masih relatif terbatas, khususnya pada destinasi wisata
edukasi berbasis kuliner dan keluarga.

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini berfokus pada strategi komunikasi pemasaran berbasis model
AIDA dalam meningkatkan minat pengunjung di Wisata Ladang Edukasi Sei Mencirim. Penelitian ini penting
dilakukan untuk memahami bagaimana strategi komunikasi pemasaran diterapkan dalam membangun perhatian,
minat, keinginan, dan tindakan pengunjung melalui kombinasi promosi digital, pengalaman wisata, dan interaksi
sosial. Selain memberikan kontribusi akademik dalam kajian komunikasi pemasaran wisata edukasi, penelitian ini
juga diharapkan dapat menjadi masukan praktis bagi pengelola destinasi wisata dalam mengembangkan strategi
promosi yang lebih efektif.

Metode

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis penelitian deskriptif. Pendekatan kualitatif
digunakan karena penelitian bertujuan memahami secara mendalam strategi komunikasi pemasaran yang
diterapkan oleh pengelola Wisata Ladang Edukasi Sei Mencirim dalam meningkatkan minat pengunjung melalui
tahapan AIDA. Penelitian deskriptif digunakan untuk menggambarkan fenomena komunikasi pemasaran
berdasarkan kondisi yang terjadi secara langsung di lapangan (Waruwu, 2024).

Penelitian dilaksanakan di Wisata Ladang Edukasi Sei Mencirim, Kabupaten Deli Serdang, Sumatera Utara,
pada bulan Maret 2026. Pemilihan lokasi dilakukan karena destinasi tersebut merupakan salah satu wisata
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edukasi yang aktif memanfaatkan media sosial, promosi komunitas, dan konsep wisata kuliner keluarga dalam
menarik minat pengunjung.

Informan penelitian ditentukan menggunakan teknik purposive sampling, yaitu pemilihan informan
berdasarkan pertimbangan bahwa mereka memiliki pengetahuan dan keterlibatan langsung terhadap objek
penelitian. Informan utama dalam penelitian ini terdiri atas pemilik Wisata Ladang Edukasi Sei Mencirim, yaitu
Bapak Suhendra, dan pengelola wisata, yaitu Bapak Toto. Selain itu, penelitian juga melibatkan dua orang
pengunjung sebagai informan pendukung, yaitu Bapak Arif dan Bapak Rahman, untuk memperoleh perspektif
mengenai pengalaman berkunjung serta persepsi terhadap strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan.
Jumlah informan dianggap memadai karena data yang diperoleh telah menunjukkan kesesuaian informasi sesuai
fokus penelitian.

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui wawancara mendalam, observasi lapangan, dan dokumentasi.
Wawancara dilakukan secara langsung menggunakan pedoman wawancara semi terstruktur untuk memperoleh
informasi mengenai strategi promosi, penggunaan media sosial, pelayanan, dan faktor yang memengaruhi minat
pengunjung. Wawancara dilaksanakan pada tanggal 17 Maret 2026 dengan durasi sekitar 20-30 menit pada setiap
informan. Observasi dilakukan dengan mengamati aktivitas promosi, interaksi pengelola dan pengunjung, serta
suasana wisata kuliner dan edukasi di lokasi penelitian. Sementara itu, dokumentasi digunakan untuk
memperkuat data penelitian melalui foto kegiatan, media promosi, brosur, spanduk, dan dokumentasi media
sosial yang berkaitan dengan aktivitas komunikasi pemasaran.

Teknik analisis data dilakukan melalui tahap pengumpulan data, reduksi data, penyajian data, dan
penarikan kesimpulan (Miles et al., 2014). Pada tahap reduksi data, peneliti menyeleksi dan mengelompokkan
data yang relevan dengan fokus penelitian, khususnya yang berkaitan dengan strategi komunikasi pemasaran
berdasarkan tahapan AIDA. Selanjutnya, data disajikan dalam bentuk narasi deskriptif agar pola komunikasi
pemasaran yang diterapkan dapat dipahami secara sistematis. Tahap akhir dilakukan melalui penarikan
kesimpulan berdasarkan hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi yang telah dianalisis.

Untuk menjaga keabsahan data, penelitian ini menggunakan triangulasi teknik dengan membandingkan
hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi sehingga data yang diperoleh dapat menggambarkan kondisi
lapangan secara lebih objektif.

Hasil

Berdasarkan hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi lapangan, strategi komunikasi pemasaran yang
diterapkan oleh pengelola Wisata Ladang Edukasi Sei Mencirim menunjukkan adanya penerapan tahapan dalam
model AIDA. Strategi komunikasi pemasaran dilakukan melalui pemanfaatan media sosial, komunikasi dari mulut
ke mulut (word of mouth), promosi visual, pelayanan, serta pengalaman wisata yang ditawarkan kepada
pengunjung.

Tabel 1. Temuan Strategi Komunikasi Pemasaran Berdasarkan Model AIDA

Tahapan Strategi yang Diterapkan Temuan Utama

AIDA

Attention Media sosial, brosur, spanduk, konten Promosi visual mampu menarik perhatian
kreator masyarakat

Interest Wisata edukasi, kuliner, hiburan keluarga Pengunjung tertarik pada konsep wisata

keluarga dan edukasi

Desire Testimoni pengunjung, suasana nyaman, Pengunjung memiliki keinginan berkunjung
harga terjangkau kembali

Action Pelayanan, sistem transaksi unik, kualitas Pengunjung melakukan pembelian dan
produk kunjungan ulang

Sumber: Hasil Penelitian, 2026

Attention

Pada tahap attention, pengelola Wisata Ladang Edukasi Sei Mencirim berupaya menarik perhatian
masyarakat melalui berbagai media promosi. Berdasarkan hasil wawancara dengan pemilik dan pengelola, media
sosial seperti Instagram dan TikTok menjadi sarana utama dalam memperkenalkan destinasi wisata kepada
masyarakat luas. Selain itu, penggunaan brosur, spanduk, serta promosi melalui komunitas juga dilakukan untuk
memperluas penyebaran informasi.

Bapak Suhendra selaku pemilik wisata menyatakan:

“Kami memanfaatkan Instagram, TikTok, dan promosi dari pedagang supaya masyarakat lebih

mengetahui keberadaan Ladang Edukasi Sei Mencirim.”

Selain promosi digital, pelayanan yang ramah juga menjadi bagian dari strategi komunikasi pemasaran
dalam menarik perhatian pengunjung. Pengelola dan pedagang berupaya membangun komunikasi yang baik
melalui sikap ramah, penggunaan bahasa yang sopan, serta pelayanan yang responsif kepada pengunjung.
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Gambar 1. Suasana eunjung di Area.
Wisata Ladang Edukasi Sei Mencirim

Interest

Pada tahap interest, pengelola membangun ketertarikan pengunjung melalui konsep wisata edukasi dan
kuliner keluarga yang ditawarkan. Berbagai fasilitas seperti berkuda, flying fox, ATV, taman baca, dan wisata
kuliner menjadi daya tarik utama bagi pengunjung, khususnya keluarga dan pelajar.

Bapak Toto selaku pengelola menyampaikan:

“Kami mencoba membuat pengunjung tidak hanya datang untuk makan, tetapi juga menikmati

suasana dan aktivitas yang ada di sini.”

Hasil observasi menunjukkan bahwa pengunjung tertarik terhadap suasana wisata yang nyaman dan
keberagaman aktivitas yang tersedia. Selain itu, pengelola juga menjaga kualitas pelayanan dan produk kuliner
melalui evaluasi berkala terhadap pedagang dan fasilitas wisata.

Desire

Tahap desire menunjukkan munculnya keinginan pengunjung untuk datang dan menikmati pengalaman
wisata yang ditawarkan. Berdasarkan hasil wawancara dengan pengunjung, suasana yang nyaman, keberagaman
kuliner, harga yang terjangkau, dan testimoni positif menjadi faktor yang mendorong keinginan untuk berkunjung.

Bapak Arif sebagai pengunjung menyatakan:

“Saya tertarik datang karena melihat media sosial dan rekomendasi teman. Setelah datang,

tempatnya nyaman dan makanannya juga banyak pilihannya.”

Selain itu, penyelenggaraan kegiatan hiburan dan wisata keluarga secara rutin juga meningkatkan rasa
penasaran dan keinginan masyarakat untuk berkunjung. Pengalaman positif pengunjung sebelumnya turut
menjadi sumber informasi bagi calon pengunjung lainnya.

Action

Tahap action terlihat dari keputusan pengunjung untuk datang, melakukan pembelian produk kuliner, serta
mempertimbangkan kunjungan ulang. Berdasarkan hasil observasi, keputusan pembelian dipengaruhi oleh
kualitas makanan, harga, kenyamanan tempat, dan pelayanan yang diberikan.
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Bapak Rahman selaku pengunjung menyampaikan:

“Tempatnya nyaman untuk keluarga dan harga makanannya juga masih terjangkau, jadi saya tertarik

datang lagi.”

Selain itu, sistem pembayaran menggunakan uang khusus yang diterapkan di area wisata menjadi
pengalaman unik bagi pengunjung. Sistem tersebut digunakan untuk mempermudah transaksi antara pengunjung
dan pedagang di kawasan wisata.

Gambar 3. Sistem Transaksi Menggunaka Uang Khusus

Secara umum, hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan di
Wisata Ladang Edukasi Sei Mencirim dilakukan melalui kombinasi promosi digital, pelayanan, pengalaman wisata,
dan komunikasi dari mulut ke mulut dalam membangun perhatian, minat, keinginan, dan tindakan pengunjung.

Diskusi

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh Wisata Ladang
Edukasi Sei Mencirim telah menggambarkan penerapan tahapan model AIDA dalam meningkatkan minat
pengunjung. Strategi tersebut dilakukan melalui kombinasi promosi digital, komunikasi dari mulut ke mulut (word
of mouth), pelayanan, serta pengalaman wisata yang ditawarkan kepada pengunjung.

Pada tahap attention, penggunaan media sosial seperti Instagram dan TikTok menjadi sarana utama dalam
menarik perhatian masyarakat terhadap destinasi wisata. Konten visual yang menampilkan suasana wisata,
aktivitas keluarga, dan wisata kuliner mampu meningkatkan eksposur destinasi kepada calon pengunjung.
Temuan ini menunjukkan bahwa media sosial memiliki peran penting dalam komunikasi pemasaran wisata
karena mampu menjangkau masyarakat secara luas melalui penyebaran informasi yang cepat dan interaktif. Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian Sutrisno et al. (2023) yang menyatakan bahwa komunikasi pemasaran
digital berperan dalam meningkatkan visibilitas destinasi wisata melalui pemanfaatan media sosial dan promosi
digital.

Selain promosi digital, komunikasi interpersonal melalui pelayanan yang ramah juga menjadi bagian dari
strategi komunikasi pemasaran. Sikap ramah pengelola dan pedagang membantu membangun kesan positif
terhadap destinasi wisata. Dalam konteks komunikasi pemasaran, pelayanan yang baik dapat memperkuat citra
destinasi serta meningkatkan kenyamanan pengunjung selama berada di lokasi wisata.

Pada tahap interest, ketertarikan pengunjung dibangun melalui konsep wisata edukasi yang dipadukan
dengan wisata kuliner dan hiburan keluarga. Berbagai fasilitas seperti berkuda, flying fox, ATV, taman baca, dan
area kuliner menjadi daya tarik utama bagi pengunjung. Temuan penelitian menunjukkan bahwa pengunjung
tidak hanya tertarik pada produk kuliner, tetapi juga pada pengalaman wisata yang diperoleh selama berada di
lokasi wisata. Hal tersebut memperlihatkan adanya penerapan experiential marketing, yaitu strategi pemasaran
yang menekankan pengalaman langsung sebagai bagian dari pembentukan minat konsumen.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian Fajrin etal. (2021) yang menyatakan bahwa fasilitas dan kualitas
pelayanan memiliki pengaruh terhadap minat berkunjung kembali wisatawan. Selain itu, suasana wisata yang
nyaman dan konsep wisata keluarga juga menjadi faktor yang memengaruhi ketertarikan pengunjung terhadap
destinasi wisata.

Pada tahap desire, keinginan pengunjung untuk datang dipengaruhi oleh pengalaman positif, rekomendasi
teman, suasana wisata, serta harga yang dinilai terjangkau. Testimoni pengunjung sebelumnya menjadi bentuk
komunikasi word of mouth yang berpengaruh dalam membangun persepsi positif calon pengunjung. Dalam
konteks wisata, pengalaman pengunjung yang dibagikan melalui media sosial maupun komunikasi langsung dapat
menjadi promosi tidak langsung yang membantu meningkatkan kepercayaan masyarakat terhadap destinasi
wisata.

Temuan tersebut menunjukkan bahwa keputusan berkunjung tidak hanya dipengaruhi oleh promosi visual,
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tetapi juga oleh pengalaman emosional dan persepsi terhadap kualitas destinasi wisata. Hasil penelitian ini sejalan
dengan penelitian Hapsara dan Berkunjung (2022) yang menyatakan bahwa persepsi terhadap citra destinasi dan
kenyamanan lingkungan memengaruhi minat berkunjung wisatawan.

Pada tahap action, tindakan pengunjung terlihat melalui keputusan untuk datang, melakukan pembelian
produk kuliner, dan mempertimbangkan kunjungan ulang. Hasil observasi menunjukkan bahwa kualitas
pelayanan, kenyamanan tempat, dan sistem transaksi yang unik menjadi faktor yang mendukung pengalaman
pengunjung selama berada di lokasi wisata. Sistem pembayaran menggunakan uang khusus memberikan
pengalaman berbeda bagi pengunjung dan menjadi salah satu ciri khas wisata tersebut.

Selain itu, pengalaman positif yang diperoleh pengunjung berpotensi meningkatkan minat kunjungan ulang
dan rekomendasi kepada orang lain. Temuan penelitian ini mendukung penelitian Malikhah et al. (2023) yang
menyatakan bahwa kepuasan dan pengalaman positif pengunjung dapat meningkatkan minat berkunjung kembali
wisatawan.

Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran berbasis model
AIDA pada Wisata Ladang Edukasi Sei Mencirim dilakukan melalui integrasi promosi digital, pelayanan,
pengalaman wisata, dan komunikasi word of mouth. Strategi tersebut membantu pengelola dalam membangun
perhatian, ketertarikan, keinginan, hingga tindakan pengunjung terhadap destinasi wisata.

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian, strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan di Wisata Ladang Edukasi
Sei Mencirim menunjukkan penerapan tahapan model Attention, Interest, Desire, and Action (AIDA) dalam
membangun minat pengunjung. Pada tahap attention, perhatian masyarakat dibangun melalui pemanfaatan media
sosial, promosi komunitas, brosur, dan komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth). Tahap interest terlihat
melalui ketertarikan pengunjung terhadap konsep wisata edukasi, wisata kuliner, dan aktivitas hiburan keluarga
yang ditawarkan. Selanjutnya, tahap desire muncul melalui pengalaman positif pengunjung, suasana wisata yang
nyaman, keberagaman kuliner, serta harga yang dinilai terjangkau. Sementara itu, tahap action tercermin dari
keputusan pengunjung untuk datang, melakukan pembelian produk kuliner, dan mempertimbangkan kunjungan
ulang.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran tidak hanya berperan dalam
menyampaikan informasi mengenai destinasi wisata, tetapi juga membangun pengalaman dan persepsi positif
pengunjung terhadap Wisata Ladang Edukasi Sei Mencirim. Integrasi promosi digital, pelayanan, pengalaman
wisata, dan komunikasi word of mouth menjadi faktor yang mendukung terbentuknya perhatian, minat, keinginan,
dan tindakan pengunjung sesuai dengan tahapan model AIDA.

Penelitian ini masih memiliki keterbatasan karena menggunakan pendekatan kualitatif dengan jumlah
informan yang terbatas serta belum didukung data kuantitatif seperti statistik jumlah pengunjung atau
keterlibatan media sosial. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk mengombinasikan pendekatan
kualitatif dan kuantitatif agar diperoleh hasil penelitian yang lebih komprehensif mengenai efektivitas strategi
komunikasi pemasaran pada destinasi wisata edukasi.
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