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 To find out the Promotion Strategy of Village Tourism “Site Geological 

Museum Cisaar Valley” in Jembarwangi Village, Tomo Subdistrict, 

Sumedang Regency, to find out the inhibiting factors of “Site Geological 

Museum Cisaar Valley” in Jembarwangi Village, Tomo Subdistrict, 

Sumedang Regency in the management of village tourism, to find out efforts 

to overcome these factors in “Site Geological Museum Cisaar Valley” in 

Jembarwangi Village, Tomo Subdistrict, Sumedang Regency in the 

management of village tourism. Where the method that researchers use is 

qualitative research methods. Qualitative research methods are often 

referred to as naturalistic methods because the research is conducted in 

natural conditions (natural settings) The results of qualitative research 

emphasize meaning rather than generalization. Qualitative research methods 

are defined as the means used by researchers to solve problems and find 

answers to their research questions. The Cisaar Valley Geological Museum 

site still faces challenges in image marketing because it does not yet have a 

slogan or tagline. Natural attractions are available, but the tracking path is 

not yet organized. Accessibility infrastructure is still inadequate, although 

basic facilities are available. In people marketing, there are no well-known 

figures directly involved, but support comes from researchers and students. 

The main obstacle to the promotion strategy is the lack of human resources 

in POKDARWIS and the lack of official training, which has an impact on 

social media management and tour guiding. The solution is to increase 

competence through training and technical coaching for managers and tour 

guides. 
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1. INTRODUCTION 

Pariwisata telah menjadi salah satu sektor strategis yang diandalkan dalam mendorong pembangunan 

ekonomi, sosial, dan budaya di berbagai negara, termasuk Indonesia. Dalam beberapa tahun terakhir, fokus 

pengembangan pariwisata tidak hanya pada destinasi besar seperti kota wisata, taman nasional, atau pantai 

terkenal, tetapi juga pada kawasan pedesaan yang memiliki potensi luar biasa untuk diolah menjadi destinasi 

wisata. Konsep ini dikenal sebagai desa wisata, yakni kawasan pedesaan yang dirancang untuk menyajikan 

pengalaman wisata berbasis alam, budaya, dan potensi lokal. 

Site Museum Geologi Lembah Cisaar memiliki keunikan yang membedakannya dari objek wisata lain 

di Sumedang. Museum ini menawarkan pemandangan alam yang indah serta informasi edukatif mengenai 

ilmu geologi, yang berpotensi besar untuk menarik minat pelajar, mahasiswa, serta masyarakat yang ingin 

mengenal lebih jauh tentang proses alam dan sejarah dari zaman purbakala. Dengan potensi ini, museum ini 

dapat berfungsi tidak hanya sebagai tempat wisata, tetapi juga sebagai media pembelajaran yang dapat 

meningkatkan pengetahuan pengunjung tentang geologi, sejarah alam, sejarah zaman purba, dan pelestarian 

lingkungan. 

Namun, meskipun memiliki potensi besar, kawasan ini masih menghadapi sejumlah tantangan dalam 

pengembangannya. Salah satu tantangan utama adalah kurangnya promosi yang efektif untuk mengenalkan 

destinasi ini kepada masyarakat luas, baik di tingkat lokal maupun nasional. Padahal, promosi yang tepat 

sangat penting untuk meningkatkan daya tarik wisatawan sekaligus membangun citra positif desa wisata. 

Pentingnya strategi promosi dalam pengembangan desa wisata tidak bisa diabaikan. Promosi yang 

efektif dapat meningkatkan jumlah kunjungan wisatawan, memperkuat citra destinasi, dan pada akhirnya 

memberikan dampak ekonomi yang signifikan bagi masyarakat setempat. Dalam konteks Site Museum 

Geologi Lembah Cisaar, strategi promosi harus dirancang dengan mempertimbangkan berbagai aspek, seperti 

segmentasi pasar, media promosi yang digunakan, hingga kolaborasi dengan berbagai pihak, termasuk 

pemerintah daerah, swasta, dan masyarakat lokal. 

Berdasarkan latar belakang dan uraian diatas, maka fokus permasalahan dalam penelitian ini yaitu, 

Bagaimanakah Strategi Promosi Wisata Desa “Site Museum Geologi Lembah Cisaar” Di Desa Jembarwangi 

Kecamatan Tomo Kabupaten Sumedang. 

 

2. METHOD 

Dalam penelitian ini, metode yang peneliti gunakan adalah metode penelitian kualitatif. Metode 

penelitian kualitatif sering disebut juga sebagai metode naturalistic karena penelitiannya dilakukan pada 

kondisi alamiah  (natural setting). Hasil dari peneliian kualitatif lebih menekankan pada makna dari pada 

generalisasi. 

Informan penelitian yang terdiri dari Kepala Seksi Bidang Pariwisata DISPARBUDPORA Kabupaten 

Sumedang, Kepala Desa Jembarwangi, Sekretaris Desa Jembarwangi, dan Pengurus POKDARWIS Desa 

Jembarwangi. 

Teknik pengumpulan data yang diperoleh dilakukan melalui, Studi kepustakaan dan Studi lapangan 

(observasi, wawancara, dokumentasi, dan triangulasi). Lalu teknik keabsahan data menggunakan Uji 

credibility (validItas interval), Uji transferability (validitas eksternal), Uji dependability (reliabilitas), Uji 

confirmability (objektivitas). Untuk mengelola data hasil wawancara dan observasi, peneliti melakukan 

pengolahan data yang ditempuh sebagai berikut, Data Collection (Pengumpulan Data), Reduksi (Data 

Reduction), Penyajian Data (Data Display), Verifikasi (Conclucion Drawing/Verification). 

Alat Ukur dalam penelitian ini menggunakan teori dari Kuncoro tentang Strategi Promosi Pemerintah 

Daerah dimana terdapat empat (4) dimensi yaitu Image Marketing, Atraction Marketing, Infastructure 

Marketing, dan People Marketing. 

 

3. RESULTS AND DISCUSSION  

Strategi Promosi Wisata Desa “Site Museum Geologi Lembah Cisaar” Di Desa Jembarwangi 

Kecamatan Tomo Kabupaten Sumedang 

Strategi promosi memegang peranan penting dalam pemasaran daerah, khususnya di sektor pariwisata. 

Pemasaran daerah bertujuan untuk meningkatkan daya tarik suatu wilayah bagi wisatawan, investor, dan 

masyarakat umum. Menurut Kotler & Armstrong (2020:23-28), promosi mencakup kegiatan seperti 

periklanan, hubungan masyarakat, penjualan langsung, dan pemasaran digital, yang bertujuan meningkatkan 

kesadaran, menciptakan minat, dan mendorong tindakan pembelian dari pelanggan potensial.  

Buhalis dan Foerste (2015:78) menekankan bahwa pemasaran yang berbasis konteks menggunakan 

teknologi informasi dan komunikasi yang mengenali lingkungan fisik pengguna. Pemasar pariwisata semakin 
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menyadari teknologi-teknologi mutakhir tersebut yang menyediakan alat untuk merespons lebih akurat 

terhadap konteks di dalam dan sekitar pengguna mereka.  Strategi promosi pariwisata harus 

mempertimbangkan segmentasi pasar yang jelas, seperti wisatawan domestik dan internasional, serta 

menentukan daya tarik utama yang menjadi keunggulan daerah tersebut. Misalnya, Site Museum Geologi 

Lembah Cisaar dalam promosi berbasis budaya dan sejarah lebih efektif untuk menarik wisatawan yang 

memiliki minat terhadap warisan budaya, sementara promosi berbasis ekowisata lebih menarik bagi 

wisatawan yang mencari pengalaman alam dan petualangan. Destinasi wisata harus memiliki strategi 

pemasaran yang unik dan berkelanjutan agar dapat bersaing di pasar global.  

Chandra dan Menezes dalam (Ningrum, Sister, Susilawati, Oktora, Darmawan, & Irawan, 2023:143) 

mengatakan, “Strategi promosi ini juga penting dilakukan, karena sektor pariwisata saat ini merupakan 

industri yang kompetitif.  Dalam industri pariwisata yang berkembang pesat, persaingan menjadi semakin 

tinggi, sehingga strategi promosi destinasi wisata semakin penting peranannya”  

Kolaborasi antara pemerintah daerah, pelaku usaha, dan komunitas lokal juga menjadi faktor kunci 

dalam keberhasilan strategi promosi pariwisata. Pemerintah daerah dapat mengalokasikan anggaran untuk 

promosi melalui event pariwisata, program insentif bagi pelaku usaha pariwisata, serta membangun 

infrastruktur pendukung yang memudahkan akses wisatawan. Sementara itu, pelaku usaha dan komunitas 

lokal dapat berperan dalam menciptakan pengalaman wisata yang autentik dan menarik. 

Dalam mengukur strategi promosi wisata desa “Site Museum Geologi Lembah Cisaar” di Desa 

Jembarwangi Kecamatan Tomo Kabupaten Sumedang  memberikan batasan tentang kriteria untuk mengukur 

strategi promosi sebagaimana teori yang dikemukakan oleh Kuncoro dalam (Ningrum, Sister, Susilawati, 

Oktora, Darmawan, & Irawan, 2023:121)   

1. Image Marketing. 

2. Atraction Marketing. 

3. Infastructure Marketing. 

4. People Marketing. 

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan hasil keseluruhan strategi promosi wisata desa “Site Museum 

Geologi Lembah Cisaar” di Desa Jembarwangi Kecamatan Tomo Kabupaten Sumedang  sebagai berikut:  

Tabel 1. Kesimpulan Strategi Promosi Wisata Desa “Site Museum Geologi Lembah Cisaar” Di Desa 

Jembarwangi Kecamatan Tomo Kabupaten Sumedang 

No Dimensi Indikator Kesimpulan 

1. 
Image 

Marketing 

a. Slogan Promosi 

Hingga saat ini belum ada slogan promosi khusus 

untuk Wisata Desa "Site Museum Geologi Lembah 

Cisaar", meskipun pada acara tertentu, pihak 

mengambil slogan dari pihak Museum Geologi 

Bandung seperti "Museum Di Hatiku. 

b. Image Positioning 

/Tagline 

Tagline promosi Wisata Desa “Site Museum 

Geologi Lembah Cisaar” ada yang mengacu pada 

identitas Geopark Lembah Cisaar, seperti “The 

Kingdom of Stegodon” atau tagline edukatif 

“Bacalah Alam Bangun Ilmu Pengetahuan Untuk 

Peningkatan Kesejahteraan Masyarakat”. Selain 

itu, ada juga menggunakan  tagline dari Museum 

Geologi Bandung, yaitu “Smart Museum, Smart 

People, dan Smart Nation”, namun saat ini Wisata 

Desa “Site Museum Geologi Lembah Cisaar” 

belum memiliki tagline khusus. 

2. 
Atraction 

Marketing 

a. Sumber Daya 

Alam 

Pengintegrasian sumber daya alam dengan Wisata 

Desa "Site Museum Geologi Lembah Cisaar" ada 

rencana untuk pengembangan wisata desa secara 

holistik dengan mengintegrasikan potensi museum, 

kearifan lokal, istiadat, kuliner, dan seni selain itu 

telah menunjukkan upaya melalui penyediaan jalur 

tracking, meskipun jalur tersebut belum dipatenkan 

dan ditata rapi dan saat ini integrasi masih terbatas 

pada aspek museum dan elemen warisan budaya 
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dan kuliner yang turut mendukung. 

b. Buatan Manusia 

Pengintegrasian objek wisata buatan manusia di 

Site Museum Geologi Lembah Cisaar adanya 

rencana konsep pengembangan Desa Wisata 

dengan potensi lokal secara holistik. Paket wisata 

yang ditawarkan tidak hanya mencakup kunjungan 

ke museum, tetapi juga demonstrasi pembuatan 

olahan makanan, pertunjukan seni, dan aktivitas 

masyarakat, serta produk lokal seperti hasil 

pertanian, perkebunan, dan olahan (misalnya 

keripik mangga). selain itu juga adanya pelestarian 

tradisi budaya melalui acara tahunan seperti 'Gelar 

Budaya Ritual Mapag Sri'. Adanya kuliner khas 

seperti Asrud dan Kembang Kisimeut. 

3. 
Infastructure 

Marketing 

a. Aksesibilitas 

Aksebilitas ke arah Museum Geologi Lembah 

Cisaar masih menghadapi berbagai kendala, 

meskipun akses dasar sudah terbuka, infrastruktur 

jalan belum tertata dengan baik, ditandai dengan 

banyaknya lubang, sempitnya jalur, dan kurangnya 

rambu penunjuk yang memadai. Hal ini 

menyebabkan kendaraan besar seperti mini bus 

harus ekstra hati-hati 

b. Kualitas 

Infrastruktur 

Kualitas Infrastruktur Site Museum seperti fasilitas 

pendukung seperti penginapan belum tersedia, 

sementara toilet sementara berada di Kantor Desa 

dan lahan parkir masih memanfaatkan ruang di 

sekitar Kantor Desa. Penataan lebih lanjut juga 

diperlukan, termasuk rencana penyediaan rumah 

singgah dengan dukungan masyarakat. 

4. 
People 

Marketing 

a. Tokoh/ Orang 

Terkenal 

Secara formal, belum ada tokoh terkenal yang 

terlibat langsung dalam promosi namun yang ikut 

dalam promosi dari pengamatan pihak 

DISPARBUDPORA terdapat peran penting dari 

tokoh-tokoh lokal baik penemu fosil maupun 

sesepuh yang mewakili kearifan lokal yang 

meskipun belum terdokumentasi secara resmi, 

inisiatif dari pihak Museum Geologi Bandung, dan 

Kabid Kebudayaan yang aktif menyosialisasikan 

pentingnya museum melalui berbagai saluran, 

termasuk media sosial. 

b. Pemimpin Daerah 

Pemimpin Daerah belum secara langsung 

mengunjungi Site Museum. Sebaliknya, peran dari 

Kabid Kebudayaan sangat antusias dan 

berkomitmen dalam memajukan pengembangan 

Site Museum. Dukungan dari Pemerintah Desa 

terlihat signifikan melalui penempatan lokasi di 

lingkungan Pemerintah Desa, serta didukung oleh 

pihak Kecamatan dan pemerintah Kabupaten 

(terutama melalui keterlibatan Disbudparpora) dan 

pengawasan dari pihak Museum Geologi di Dinas 

ESDM tingkat provinsi. 

c. Orang Kompeten 

atau Wirausaha 

Orang Kompeten Atau Wirausaha yang terlibat 

dalam promosi Site Museum Geologi Lembah 

Cisaar yaitu seperti kelompok tani yang 

memproduksi kripik, dan Mahasiswa KKN 

khusunya dari UNPAD, dan UNSAP yang ikut 

membantu menyebarkan informasi mengenai Site 

Museum Lembah Cisaar, Selain itu juga adanya 

Pejabat-Pejabat yang ikut mempromosikan melalui 
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media sosial. 

d. Sikap Masyarakat 

Sikap Masyarakat dalam promosi Museum Geologi 

Lembah Cisaar khusunya masyarakat lokal sudah 

terlihat jelas melalui partisipasi aktif, seperti 

penyumbangan fosil dan pengakuan terhadap 

perubahan fungsi kantor Desa menjadi tempat 

penyimpanan fosil. Namun untuk masyarakat yang 

diluar Sumedang masih belum mengetahui 

sepenuhnya keberadaan Wisata Site Museum 

Geologi Lembah Cisaar 

Sumber : Hasil kesimpulan triangulasi data penelitian di Site Museum Lembah Cisaar Desa 

Jembarwangi Kecamatan Tomo Kabupaten Sumedang tahun 2025. 

 

Dimensi pertama yaitu Image Marketing, dimensi ini menunjukan hasil bahwa pada indikator 

slogan promosi belum terpenuhi di Site Museum Geologi Lembah Cisaar dibuktikan belum memilikinya 

slogan atau citra dari destinasi wisata desa Site Museum Geologi Lembah Cisaar. Meskipun kadang 

menggunakan slogan dari Museum Geologi Bandung yaitu "Museum Di Hatiku”, namun untuk slogan Site 

Museum Lembah Cisaar sendiri belum ada. Sebagaimana yang dijelaskan menurut Echtner & Ritchie dalam 

(Cahyanti, & Anjaningrum, (2017:35-41) citra destinasi terbentuk dari karakteristik fungsional (objektif) dan 

karakteristik psikologis (subjektif). Selain itu juga, menurut Simon Anholt dalam (Abdullah, & Nugraha, 

2020:33) bahwa branding tempat terdiri dari elemen seperti identitas daerah, komunikasi, dan persepsi 

publik. Lalu pada indikator image positioning /tagline belum terpenuhi di Site Museum Geologi Lembah 

Cisaar dibuktikan belum memilikinya tagline dari destinasi wisata desa Site Museum Geologi Lembah 

Cisaar. Sesuai dengan penjelasan dari Keller (2016:143) bahwa ekuitas merek daerah dibangun melalui 

“Brand Awareness, Brand Associations, Perceived Quality, Brand Loyalty.”. Dan sebagaimana yang 

dijelaskan juga oleh Poppy dalam (Ningrum, Sister, Susilawati, Oktora, Darmawan, & Irawan, 

2023:146)mengatakan bahwa,  

“Tagline dalam suatu iklan memegang peranan penting. Slogan atau tagline adalah semacam 

rangkuman singkat berisikan kebenaran, dan dimaksudkan sebagai pengingat tentang cara melakukan sesuatu 

yang benar.” Sehingga dimensi ini layak dinyatakan belum baik dimana slogan merupakan bagian penting 

dari strategi promosi dalam pemasaran daerah untuk menarik wisatawan atau investasi. Lalu  image 

positioning/tagline merupakan bagian dari strategi promosi dalam pemasaran daerah dimana merujuk pada 

proses menciptakan persepsi unik tentang suatu tempat di benak target audiens (wisatawan, investor, atau 

penduduk), berperan membedakan wilayah dari pesaing dan membangun daya tarik berkelanjutan.  

Dimensi kedua Atraction Marketing, dimensi ini menunjukan hasil bahwa pada ke kedua indikator 

sumber daya alam dan buatan manusia sudah baik. Dimana pada indikator sumber daya alan sudah ada 

penyediaan jalur tracking, meskipun jalur tersebut belum dipatenkan dan ditata rapi dan ada rencana juga 

untuk pengembangan wisata desa secara holistik dengan mengintegrasikan potensi museum, kearifan lokal, 

istiadat, kuliner, dan seni. Sesuai dengan pendapat Kotler (2016:149) menyarankan penggunaan SDA sebagai 

bagian dari branding daerah. Menurutnya, pemasaran daerah harus mengidentifikasi SDA yang menjadi 

keunikan daerah, mengemasnya dalam narasi yang menarik, dan  memastikan aksesibilitas dan infrastruktur 

pendukung. Dan menurut Anholt dalam (Jannah, I. B. N., & Kuncoro, W, 2025:375) bahwa SDA bisa 

menjadi pilar identitas kompetitif daerah. Namun, perlu dikombinasikan dengan inovasi dan kebijakan 

berkelanjutan. Adapun dari indikator buatan manusia adanya pelestarian tradisi budaya melalui acara tahunan 

seperti 'Gelar Budaya Ritual Mapag Sri', adanya kuliner khas seperti Asrud dan Kembang Kisimeut. Dan 

rencana pengintegrasian objek wisata buatan manusia di Site Museum Geologi Lembah dengan potensi lokal 

secara holistik. Sebagaimana yang di ungkapkan oleh Anholt dalam (Jannah, I. B. N., & Kuncoro, W, 

2025:24) menjelaskan bahwa branding daerah tidak hanya bergantung pada sumber daya alam, tetapi juga 

pada elemen buatan manusia, seperti, infrastruktur dan pembangunan kota, atraksi wisata buatan (monumen, 

taman tematik, pusat perbelanjaan), event atau festival budaya. Selanjutnya Holt dalam (Pope, 2025) 

menekankan pentingnya aset budaya buatan manusia (seperti mitos, ritual, atau simbol) dalam membangun 

narasi branding daerah. Sehingga dimensi ini layak dinyatakan baik atau sudah terpenuhi. 

Dimensi ketiga Infastructure Marketing, dimensi ini menunjukan hasil bahwa pada indikator 

aksesibilitas belum terpenuhi dikarenakan aksebilitas ke arah Museum Geologi Lembah Cisaar masih 

menghadapi berbagai kendala, meskipun akses dasar sudah terbuka, infrastruktur jalan belum tertata dengan 

baik, ditandai dengan banyaknya lubang, sempitnya jalur, dan kurangnya rambu penunjuk yang memadai. 

Sesuai dengan pendapat Kotler (2016:160) bahwa aksesibilitas adalah bagian dari place product (produk 
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daerah). Daerah harus memastikan konektivitas, dan aksesibilitas internal. Selain itu juga Kotler (2016:161) 

menjelaskan daerah mudah dijangkau lebih menarik bagi wisatawan dan investor. Dan indikator kualitas 

infrastruktur sudah terpenuhi meskipun untuk fasilitas pendukung seperti toilet sementara berada di Kantor 

Desa dan lahan parkir masih memanfaatkan ruang kosong di sekitar Kantor Desa. Begitu pula sudah ada 

rencana rencana penyediaan rumah singgah yang bisa berinteraksi langsung dengan warga. Sebagaimana 

yang dijelaskan oleh Ameriican  Public  Woorks  Association  (dalam Usman, Saleh, & Indriyani, 2025:24) 

infrastruktur adalah sistem fisik yang memenuhi kebutuhan dasar masyarakat dalam aspek sosial dan 

ekonomi serta dirancang untuk mendukung fungsi pemerintahan, seperti penyediaan air, listrik, transportasi, 

pengelolaan limbah, dan layanan lainnya. Sehingga dimensi ini layak dinyatakan cukup baik dimana 

aksesibilitas (kemudahan akses) adalah faktor kunci dalam menentukan daya saing suatu daerah, baik untuk 

menarik wisatawan, investor, maupun tenaga kerja. kualitas infrastruktur merupakan fondasi penting dalam 

membangun daya saing dan daya tarik suatu daerah. 

Dimensi keempat People Marketing, dimensi ini menunjukan hasil bahwa pada indikator tokoh/ 

orang terkenal belum baik atau belum terpenuhi di destinasi wisata Site Museum Geologi Lembah Cisaar 

dibuktikan belum pernah ada orang terkenal atau tokoh terkenal yang ikut langsung dalam promosi Site 

Museum Geologi Lembah Cisaar, namun dalam hasil dari pengamatan pihak DISPARBUDPORA dan 

pengelola museum adanya peran dari pihak peneliti atau penemu fosil yang ikut membantu dalam promosi 

Site Museum Geologi Lembah Cisaar. Sesuai dengan pendapat Anholt dalam (Jannah, I. B. N., & Kuncoro, 

W, 2025:12) menekankan bahwa tokoh terkenal bisa menjadi cultural ambassadors yang memproyeksikan 

identitas daerah ke dunia. Kotler (2016:144) menyebut juga tokoh terkenal sebagai bagian dari place 

storytelling, dimana tokoh membangun emosi yang terhubung dengan audien. Lalu indikator pemimpin 

daerah belum baik dikarenakan belum secara langsung ikut andil dalam promosi dan belum mengunjungi Site 

Museum namun dari segi pemerintah kabupaten sudah ada dukungan baik dari Desa, Kecamatan atau Dinas 

Pariwisata bahkan dari pihak Museum Geologi Bandung juga. Kotler (2016:163) menekankan bahwa 

pemimpin daerah adalah aktor kunci dalam place marketing dimana di antaranya pengalokasian anggaran 

untuk promosi dan pengembangan aset daerah. Selain itu Anholt dalam (Jannah, I. B. N., & Kuncoro, W, 

2025:8) menyebut pemimpin daerah sebagai penggerak identitas kompetitif. Lalu indikator orang kompeten 

atau wirausaha sudah terpenuhi dibuktikan adanya kelompok tani yang memproduksi kripik magga yang ikut 

terlibat dalam promosi Site Museum Geologi Lembah Cisaar, beserta dengan Mahasiswa KKN khusunya dari 

UNSAP, dan UNPAD yang ikut membantu menyebarkan informasi mengenai Site Museum Lembah Cisaar. 

Kotler (2016:160) menjelaskan memasukkan SDM kompeten sebagai bagian dari place product, daerah 

harus mempromosikan keahlian lokal sebagai daya tarik. Indikator sikap masyarakat sudah terpenuhi 

dibuktikan dengan antusiannya masyarakat lokal dalam promosi Site Museum Geologi Lembah Cisaar 

melalui partisipasi aktif seperti penyumbangan fosil dan pengakuan terhadap perubahan fungsi kantor Desa 

menjadi tempat penyimpanan fosil. Kotler (2016:162) menekankan bahwa pemasaran daerah harus 

memengaruhi sikap masyarakat melalui edukasi, dan insentif. Selain itu Anholt dalam (Jannah, I. B. N., & 

Kuncoro, W, 2025:8) menekankan bahwa sikap masyarakat (misal: keramahan, kebanggaan lokal) menjadi 

bagian dari identitas kompetitif daerah. Sehingga dimensi ini layak dinyatakan cukup baik dimana tokoh atau 

orang terkenal (selebritas, influencer, pahlawan lokal, atau figur sejarah) dapat menjadi aset strategis dalam 

pemasaran daerah. Mereka berperan sebagai brand ambassador, memperkuat identitas, dan menarik perhatian 

audiens melalui pengaruh (influence) atau narasi inspiratif. Lalu Pemimpin daerah (gubernur, bupati, 

walikota, atau tokoh politik lokal) memainkan peran krusial dalam membentuk strategi pemasaran daerah. 

Mereka tidak hanya sebagai pengambil kebijakan, tetapi juga sebagai brand ambassador, inovator, dan 

katalisator yang memengaruhi citra, daya saing, dan daya tarik wilayah. Orang kompeten (ahli, profesional, 

atau tenaga terampil) dan wirausaha (entrepreneur) merupakan penggerak utama dalam membangun daya 

saing dan daya tarik suatu daerah. Sikap masyarakat (persepsi, dukungan, dan partisipasi warga) merupakan 

faktor krusial dalam keberhasilan pemasaran daerah. 

 

4. CONCLUSION 

Image Marketing dari indikator slogan promosi dan image positioning /tagline belum terpenuhi di Site 

Museum Geologi Lembah Cisaar dibuktikan belum memilikinya slogan atau citra dari destinasi wisata. Lalu 

Atraction Marketing dari indikator sumber daya alam sudah terpenuhi dengan penyediaan jalur tracking, 

meskipun jalur tersebut belum dipatenkan dan ditata rapi dan ada rencana juga untuk pengembangan wisata 

desa secara holistik dengan mengintegrasikan potensi museum, kearifan lokal, istiadat, kuliner, dan seni. 

dalam indikator buatan manusia sudah terpenuhi dengan adanya pelestarian tradisi budaya melalui acara 

tahunan seperti 'Gelar Budaya Ritual Mapag Sri', adanya kuliner khas seperti Asrud dan Kembang Kisimeut. 

Sedangkan Infastructure Marketing indikator aksesibilitas belum terpenuhi dikarenakan aksebilitas ke arah 

Museum Geologi Lembah Cisaar masih menghadapi berbagai kendala, meskipun akses dasar sudah terbuka, 

infrastruktur jalan belum tertata dengan baik, ditandai dengan banyaknya lubang, sempitnya jalur, dan 
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kurangnya rambu penunjuk yang memadai. Dan indikator kualitas infrastruktur sudah terpenuhi meskipun 

untuk fasilitas pendukung seperti toilet sementara berada di Kantor Desa dan lahan parkir masih 

memanfaatkan ruang kosong di sekitar Kantor Desa. Begitu pula sudah ada rencana rencana penyediaan 

rumah singgah yang bisa berinteraksi langsung dengan warga. Dalam People Marketing indikator tokoh/ 

orang terkenal belum terpenuhi di destinasi wisata Site Museum Geologi Lembah Cisaar dibuktikan belum 

pernah ada orang terkenal atau tokoh terkenal yang ikut langsung dalam promosi Site Museum Geologi 

Lembah Cisaar, namun dalam hasil dari pengamatan pihak DISPARBUDPORA dan pengelola museum 

adanya peran dari pihak peneliti atau penemu fosil yang ikut membantu dalam promosi Site Museum Geologi 

Lembah Cisaar.  indikator pemimpin Daerah belum terpenuhi dikarenakan belum secara langsung 

mengunjungi Site Museum namun dari segi pemerintah kabupaten sudah ada dukungan baik dari Desa, 

Kecamatan atau Dinas Pariwisata bahkan dari pihak Museum Geologi Bandung juga. Indikator orang 

kompeten atau wirausaha sudah terpenuhi dibuktikan adanya kelompok tani yang memproduksi kripik magga 

yang ikut terlibat dalam promosi Site Museum Geologi Lembah Cisaar, beserta dengan Mahasiswa KKN 

khusunya dari UNSAP, dan UNPAD yang ikut membantu menyebarkan informasi mengenai Site Museum 

Lembah Cisaar.  Indikator sikap masyarakat sudah terpenuhi dibuktikan dengan antusiannya masyarakat 

lokal dalam promosi Site Museum Geologi Lembah Cisaar melalui partisipasi aktif seperti penyumbangan 

fosil dan pengakuan terhadap perubahan fungsi kantor Desa menjadi tempat penyimpanan fosil. 
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