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Abstract. Tourism destination business management is starting to merge with technological developments. In an 

effort to adapt, the use of e-marketing in the tourism destination business is assisted by various digital platforms, 

one of which is Instagram. Instagram was chosen because it has many users in a wide range and the features it 

offers really help e-marketing activities in a business. The sample loci used in this research were Kopeng Treetop 

and Guci Forest. This locus was chosen because both of them have mutually satisfying similarities so that 

comparisons can be made. Using the mix method, researchers analyzed the data obtained from collecting data on 

likes, comments and the number of posts, then calculated it using a simple quantitative model and supported it by 

documentation, then analyzed it using triangulation to get in-depth thinking results. The research results found 

that there were similarities and differences in the use of Instagram e-marketing from the two loci, each of which 

has different abilities but also has the same opportunities in business. Through improvement efforts, in the future 

e-marketing development efforts can be carried out more optimally in order to achieve maximum visit levels. 
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Abstrak. Pengelolaan bisnis destinasi pariwisata mulai melebur bersama perkembangan teknologi. Dalam upaya 

adaptasi, penggunaan e-marketing dalam bisnis destiinasi pariwisata dibantu dengan berbagai macam digital 

platform, salah satunya adalah Instagram. Instagram dipilih karena memiliki banyak pengguna dalam cakupan 

yang luas serta fitur yang ditawarkan sangat membantu kegiatan e-marketing dalam sebuah bisnis. Sample lokus 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah Kopeng Treetop dan Guci Forest. Pemilihan lokus ini dikarenakan 

kedua nya memiliki persamaan yang saling memenuhi untuk dapat dilakukannya pembandingan. Dengan 

menggunakan metode mix method, peneliti menganalisis data yang diperoleh dari cara pendataan likes, comment 

serta jumlah postingan lalu dihitung dengan model kuantitatif sederhana dan didukung dengan cara dokumentasi 

lalu dianalisis secara triangulasi untuk mendapatkan hasil pemipikiran yang mendalam. Hasil penelitian didapati 

adanya persamaan dan perbedaan dalam penggunaan e-marketing Instagram dari kedua lokus yang masing-

masing memiliki kemampuan yang berbeda namun juga memiliki peluang yang sama dalam bisnis. Melalui upaya 

perbaikan, kedepannya upaya pengembangan e-marketing dapat dilaksanakan lebih maksimal demi mencapai 

tingkat kunjungan yang maksimal. 
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LATAR BELAKANG 

Pengelolaan marketing pada zaman sekarang tentu memerlukan peran dari digitalisasi. 

Digitalisasi pada bagian marketing ini dilakukan setiap pemilik usaha baik usaha jasa maupun 

produk olahan. Pada pengembangan sektor pariwisata, tidak hanya dibatasi pada dunia nyata, 

namun dimasa kemudahan mencari informasi juga dirasakan karena perkembangan dunia 

virtual (Sukmadi et al., 2024).  Hal ini dikarenakan persaingan bisnis era digital yang semakin 

ketat (Fadly & Wantoro, 2019).  Dalam upaya marketing, keberhasilan dari rancangan strategi 

pemasaran salah satunya dipengaruhi oleh cara promosi yang tepat (Rosmalasari et al., 2020). 
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Rancangan cara promosi dapat dirancang sesuai dengan kebutuhan dan kemampuan dari 

pemilik usaha disesuaikan dengan visi-misi serta kualitas yang dimiliki. 

Cara promosi yang banyak digunakan pada zaman sekarang salah satunya adalah melalui 

media sosial. Platform instagram sering digunakan sebagai wadah e-marketing berbagai sektor 

guna mempromosikan maupun memasarkan produk (Sari & Fasa, 2023; Agung & Darma, 

2019). Instagram dipilih karena besarnya angka permintaan pasar yang berfokus pada 

pemanfaatan gambar dan video serta adanya beragam komponen lain yang dapat dimanfaatkan 

oleh penggunanya (Handika et al., 2018; Umami & Darma, 2021). Fitur Instagram yang 

popular adalah Instagram feeds dan Instagram story (Helianthusonfri, 2019). 

Pengelolaan sebuah destinasi wisata waktu sekarang telah merambah menggunakan 

fasilitas digital sebagai media promosinya. Penggunaan fasilitas digital ini dipengaruhi 

persaingan bisnis yang semakin ketat sehingga memaksa setiap pengelola untuk mengikuti 

perkembangan zaman yang dituntut bersifat adaptif. Pengelolaan pada sebuah destinasi 

berkonsep eco-tourism memiliki tantangannya sendiri dalam pemanfaat e-marketing. Eco-

tourism merupakan bagian dari kegiatan konservasi alam yang dikemas menjadi wujud sebuah 

destinasi wisata (Mu’tashum & Indahsari, 2021). 

Dalam Suryono et al. (2023) memaparkan salah satu destinasi eco-tourism adalah 

Kopeng Treetop Salatiga. Destinasi serupa juga didapati di daerah Tegal dengan nama Guci 

Forest. Dengan kesamaan konsep antara kedua destinasi, rangkaian analisis penggunaan e-

marketing melalui sosial media instragram dapat dilakukan. Hasil dari analisis ini akan 

diketahui baik permasalahan maupun solusi bagi kedua destinasi terkait. 

 

KAJIAN TEORITIS 

1. E-Marketing  

Digitalisasi bisnis adalah upaya dalam menyambut era digital 5.0 yang semakin modern. 

E-Marketing mendiskripsikan segala upaya perusahaan untuk menginformasikan 

pembeli, pengkomunikasian, promosi serta menjual produk dan jasa melalui internet 

(Polanco & Priadika, 2022). Sedangkan menurut Agustian (2021), mengartikan sebagai 

membangun dan mempertahankan hubungan dengan pelanggan melalui kegiatan online 

sebagai fasilitas pertukaran ide, produk serta layanan untuk memenuhi tujuan kedua 

belah pihak. 

2. Social Media Engagement 

Pengadaan jasa digital tentu memerlukan media pendukungnya. Kemunculam media 

sosial merupakan jawaban atas permasalahan digital. Fungsi dari media sosial ini adalah 
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untuk menjalankan sebuah iklan. Iklan merupakan sebuah komponen yang merujuk pada 

kegiatan campaign serta promosi yang menjadikan sebuah bisnis memperoleh 

peningkatan sales melalui media sosial (Bilqin, 2018; Duffett, 2017; Alalwan et al., 

2017). Oleh karena itu, diperlukannya KPI (Key Performance Indicators) sebagai tolak 

ukurnya yang menurut Kościelniak (2018) meliputi: Unique User / visitor (UU), page 

view / impression (PV), click through ratio (CTR), click of creations, page views, 

conversion rate (CR). 

3. Destinasi Wisata 

Destinasi wisata terdiri dari 2 kata yaitu destinasi dan wisata. Destinasi merupakan kata 

benda yang merujuk pada lokasi atau tempat tujuan dan wisata berarti hiburan. Sehingga 

dapat disimpulkan menurut Surentu et al., (2020) destinasi wisata adalah Kawasan 

spesifik yang dipilh pengunjung untuk tinggal dalam waktu tertentu. 

 

METODE PENELITIAN 

Rangkaian analisa yang digunakan dalam penelitian ini merupakan sebuah kerangka 

pikir terstruktur dimana dapat digambarkan secara mendetail sebagai berikut: 

 

Gambar 1. Kerangka Pikir Penelitian 

Sumber: Penulis, 2024 

 

Merujuk pada gambar 1, dijelaskan bahwa penelitian menggunakan mix method dimana 

peneliti akan mengumpulkan data melalui proses dokumentasi dan data yang diperoleh akan 

dipaparkan dalam wujud tabel. Setelah itu, proses penguraian data akan dilaksanakan dan 

menghasilkan hitungan angka dalam wujud paparannya. Penghitungan ini menggunakan 
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kombinasi dari paparan kuantitatif sederhana dengan bantuan penjelasan kualitatif sesuai dari 

kerangka pikir penelitian. Model penelitian mix method yang digunakan adalah model 

concurrent, dimana antara data kuantitatif dan kualitatif menghasilkan analisis komprehensif 

untuk menjawab masalah penelitian (Waruwu, 2023) serta dibantu dengan triangulation 

strategy sebagai pendukungnya. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pemanfaatan sosial media instagram pada destinasi wisata, penulis mengambil 2 buah 

lokus sample yaitu Kopeng Treetop Adventure, Salatiga dan Guci Forest, Tegal. Kedua lokus 

ini dipilih karena memiliki kesamaan konsep destinasi yaitu eco-tourism. Selain itu, kedua 

lokus juga memiliki media marketing serupa menggunakan bantuan sosial media Instagram 

sebagai media publikasi utama. Berikut ini pembahasan terperinci mengenai masing-masing 

lokus. 

1. Kopeng Treetop  

Kopeng Treetop merupakan sebuah destinasi wisata yang lokasinya berada di daerah 

Salatiga, Jawa Tengah. Beragam atraksi ditawarkan mulai dari permainan, glamping, restoran 

hingga camping ground. Seluruh lokai atraksi tersebut berada di tengah hutan yang jaraknya 

sejauh ± 1Km dari lokasi parkir dan akan diantar dengan kendaraan khusus disediakan oleh 

pengelola. 

 

Gambar 2. Instagram Kopeng Treetop 

Sumber: Dokumentasi, 2024 

 

Berdasarkan analisis, diketahui paparan keadaan dari akun Instagram @kopengtreetop 

telah memiliki banyak postingan dan memiliki follower yang cukup luas. Postingan awal dari 

akun ini diketahui pada 23 Mei 2017 berupa foto lokasi serta kegiatan yang disediakan dengan 

template khusus sebagai modal dasarnya. Penulis melakukan analisis pada beragam konten 

x 
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yang dimilikinya dalam jangka waktu September 2023 – April 2024 (8 bulan). Paparan analisa 

yang dilakukan pada akun Instagram meliputi: tanggal publikasi, jenis konten, jumlah likes 

yang didapatkan setiap postingan, jumlah komentar setiap postingan, serta hitungan jumlah 

postingan per bulannya.  

Seluruh data analisa, disajikan dalam wujud gambar tabel sesuai dengan fakta yang 

didapatkan serta perhitungan sederhana baik dari perhitungan total hingga perhitungan rata-

rata. Diketahui pada gambar 3 didapati adanya angka engagement paling tinggi. Konten yang 

mendapat jumlah likes tertinggi selalu berupa video. Hal ini menghasilkan sebuah kesimpulan 

bahwa para users Instagram lebih menikmati suguhan video maupun reels pada akun ini. 

 

Gambar 3. Data Analisis Konten 

Sumber: Olah Data, 2024 

  

Beragam konten Instagram yang diposting dapat dinilai beraneka ragam. Namun, 

diketahui dengan konsep postingan acak / random mengandalkan kondisi actual sebagai bahan 

konten. Konsistensi pada akun juga diketahui tidak ada, sehingga menyebabkan algoritma dari 

pencaharian yang dikeluarkan secara acak juga tidak memungkinkan akan memunculkan 

psotingan dari akun terkait. Kurun waktu 1 bulan saja, diketahui rata-rata hanya memuat 5 

postingan didalamnya. Tidak diketahui alasan management atas keadaan yang ada, namun 

kemampuan dari kopeng treetop berada di video yang menarik karena mengangkat aktivitas 
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wisata dalam kemasan asik baik bersama teman, keluarga, maupun rekan kantor. Alasan ini 

membuat kopeng treetop memiliki pasarnya sendiri dalam hal pilihan aktivitas alam. 

2. Guci Forest 

Guci forest merupakan sebuah destinasi wisata alam yang diikuti dengan ketersediaan 

kolam pemandian air panas sebagai ciri khas utamanya. Letaknya yang berada di destinasi 

wisata favorit di daerah Tegal spesifiknya di daerah gunung Slamet. Dengan struktur 

aksesbilitas yang baik, memudahkan para calon wisatawan untuk berkunjung menuju lokasi 

destinasi bersama keluarga. 

 

Gambar 4. Instagram Guci Forest 

Sumber: Dokumentasi, 2024 

 

Paparan pada akun Instagram, diketahui dilakukan postingan pertama pada 9 Agustus 

2022. Melalui akun @guciforest, pengelola melakukan publikasi media sosial yang 

memanfaatkan tim digital yang dimiliki oleh management. Mayoritas jenis postingan yang 

dimiliki adalah berupa video promosi dan video recap kegiatan atraksi wisata. Periode analisa 

juga sama dengan sebelumnya yaitu sejak bulan September 2023 hingga April 2024 (8 bulan). 

Varian konten-konten lebih berfokus kepada atraksi dan fasilitas yang ditawarkan pada 

destinasi, sesekali juga menampilkan repost dari para wisatawan yang men-tag pada postingan 

Instagram. 

Mayoritas konten, memiliki jumlah engagement yang terbilang cukup tinggi berdasarkan 

jumlah likes postingan serta komentar yang terdata. Diketahui dengan video singkat yang 

dibuat menjadi konten dinilai sangat menarik oleh para user di platform Instagram. Kemasan 

yang dibuat oleh tim, menunjukkan keasikan dalam mengunjungi destinasi serta adanya peran 

kualitas video yang bagus menciptakan kesan serta pesan yang tersampaikan kepada para user 

secara tidak langsung. 
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Gambar 5. Data Analisis Konten 

Sumber: Olah Data, 2024 

 

Postingan foto yang tidak ditemukan selama periode tertentu ini tidak menjadi sebuah 

masalah bagi guci forest. Dengan tingkat engagement yang terbilang tinggi dalam kurun waktu 

tertentu, diketahui nilai rata-rata likes dan komentar yang cukup menarik. Dalam upaya 

mendapatkan organic follower, hal ini merupakan langkah yang sangat baik dan dapat terus 

dikembangkan menyesuaikan dengan keadaan agar lebih relevan serta dekat dengan 

masyarakat umum atau khususnya calon wisatawan. 

Analisis Perbedaan dan Persamaan E-Marketing Instagram 

1. Perbedaan E-Marketing Instagram 

 

Gambar 6. Analisis Perbedaan Konsep 

Sumber: Penulis, 2024 

1

• Pembuatan Konsep Konten

2

• Upaya Pendekatan Kepada Calon Wisatawan
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Analisis perbedaan dapat dianalisa ketika mendalami seluruh postingan konten pada 

masing-masing Instagram dari destinasi wisata. Penekanan konsep konten sangat terlihat dari 

frekuensi yang tidak beraturan hingga arah segmentasi yang tidak terkategori secara khusus. 

Hal ini menyebabkan adanya segala postingan yang dilakukan bersifat umum saja dan 

mengandalkan dari algoritma. 

2. Persamaan E-Marketing Instagram  

 

Gambar 7. Analisis Persamaan Konsep 

Sumber: Penulis, 2024 

  

Secara spesifik berdasarkan analisa, market share dari kedua lokus memiliki persamaan 

yaitu family, groups, dan eco-tourism lover. Dengan adanya pengelompokan yang jelas, konten 

yang diberikan pun dapat disesuaikan agar sesuai dengan target pasarnya. Penggunaan hastag 

yang merupakan ciri khas khusus juga telah digunakan dan menjadikan hal tersebut sebagai 

nilai tambah tersendiri untuk memudahkan para user dalam melakukan pencarian. Model 

pemaparan informasi dalam konten dilihat memiliki persamaan model gaya komunikasi yang 

menanamkan rasa ingin tahu para calon wisatawan melalui paparan kondisi serta keasikan yang 

ditawarkan oleh masing-masing destinasi. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Keseluruhan konten yang disajikan dalam proses e-marketing Instagram oleh kedua 

destinasi memiliki penilaiannya masing-masing dan memiliki peluang untuk dapat 

menyempurnakan hasil kontennya. Pemetaan segmentasi pasar dapat lebih difokuskan demi 

mencapai engagement yang lebih maksimal sehingga angka kunjungan wisatawan hasil dari e-

marketing dapat semakin bertambah. Perancangan frekuensi postingan juga dapat dijadikan 

sebagai tahapan awal dalam upaya yang dilakukan oleh pengelola. Dengan adanya 
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Market 
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perancangan yang jelas, maka seluruh perkembangan dari e-marketing dapat terlihat dan 

terukur lebih jelas. 
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