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Abstrak

Pengembangan wisata sering kali mengalami stagnasi dalam meningkatkan popularitas dan jumlah
kunjungan. Hal tersebut menjadi satu permasalahan yang dihadapai oleh pengelola wisata Ekologis
Riverside Camp. Permasalahan ini bermula dari minimnya pengetahuan pengelola dalam
menggunakan media sosial, sehingga digital branding tidak dapat dilakukan secara luas.
Peningkatan pengetahuan dan kemampuan dalam media sosial sebagai alat branding pariwisata
merupakan tujuan dari program pengabdian masyarakat ini. Pengabdian partisipatif merupakan
metode yang digunakan untuk menyelesaikan pogram pengabdian ini, Pendampingan berupa
praktik langsung, penilaian konten, dan evaluasi. Para pengelola wisata di Riverside Camp menjadi
lebih berpengetahuan dan terampil dalam media sosial sebagai hasil pengabdian kepada
masyarakat. Peningkatan tersebut berupa kemampuan menyadari pentingnya media sosial sebagai
alat promosi, membangun profil yang menarik secara visual, memperkuat kemampuan strategis,
menghasilkan konten digital yang informatif sesuai dengan tren kebutuhan masyarakat,
menjangkau audiens yang lebih luas di setiap unggahan, menjadi lebih interaktif, dan memiliki
kapasitas untuk menganalisis dan menilai konten. Peningkatan ini memengaruhi daya tarik brand
secara luass serta peningkatan jumlah pengunjung sejalan dengan tema (wisata keluarga, edukasi,
dan ekologis). Pengabdian ini hanya berfokus pada mengasah teknik optimasi media sosial; tidak
secara khusus membahas cara menggunakan fasilitas periklanan untuk promosi digital.

Kata Kunci: Pariwisata, Media Sosial, Anak Muda, Branding Digital

1. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi dan fasilitas media digital telah mengubah cara seseorang
dalam membuat sebuah perencanaan dan menentukan keputusan wisata (Dickinger and
Mazanec 2015; Mehraliyev, Choi, and Koseoglu 2019). Platform-platform digital di era
digitalisai telah menjadi alat untuk mencari sebuah informasi, menilai, dan berbagi
pengalaman tentang destinasi wisata secara temporal. Kemampuan pengelola wisata dalam
memproduksi konten digital akan memberi pengaruh positif terhadap wisatawan dalam
menentukan pilihan wisata (Mohamed et al. 2013). Hal ini menggambarkan bagaimana
pentingnya sebuah destinasi dikelola dengan baik dan dikembangkan secara holistik, dengan
memadukan antara aspek ekonomi dan teknologi.

Optimalisasi media sosial dapat menjangkau lebih banyak audiens dengan biaya yang
relatif rendah dibandingkan dengan promosi yang dilakukan secara konvensional.
Membangun citra positif di dalam media sosial akan sangat berpengaruh dalam proses
pengambilan keputusan wisatawan untuk menentukan sikap (Agapito et al., 2013). Media
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sosial dalam penggunaannya sebagai media branding destinasi menjadi fasilitas informasi
yang akurat bagi calon wisatawan (Mohamed et al. 2013).

Meskipun demikian, masih banyak pelaku usaha di sektor pariwisata, terutama di
daerah-daerah, belum sepenuhnya menyadari dan memanfaatkan potensi besar media
sosial. Sebagian besar masih menggunakan metode-metode konvensional seperti membuat
spanduk, brosur, dan dari mulut ke mulut, yang pada praktikknya memiliki keterbatasan
jangkauan. Hal ini membuat potensi wisata tidak terkeskpos secara luas oleh wisatawan
lokal maupun regional. Tantangan yang dihadapi oleh pengelola wisata dapat berasal dari
keterbatasan pengetahuan dan keterampilan dalam memproduksi informasi-informasi
digital, kurangnya sumber daya manusias yang terampil, dan minimnya infrastruktur digital.

Pemberdayaan melalui optimalisasi media sosial yang telah dilakukan para ahli
terdahulu telah memberi pengayaan pengetahuan tentang bagaimana pemberdayaan
dilakukan. Diantaranya pemberdayaan yang dilakukan oleh Laksmana dan Setyawan (2021)
yang menggunakan media sosial sebagai media promosi UMKM di masa Pandemi.
Pengabdian lainnya dilakukan oleh Suratmi et.al (2022) dengan memanfaatkan peranan
media sosial untuk mendorong perempuan terlibat dalam pembangunan ekonomi keluarga.
Di sisi lain, pengabdian yang dilakukan Eriyani et al. (2023) mengoptimalkan periklanan di
dalam media sosial sebagai media pengembangan dan mengoptimalkan pemasaran UMKM.
Sementara itu, pengabdian kepada masyarakat ini dilakukan dengan memberi
pendampingan kepada masyarakat (anak muda) tentang potensi media sosial sebagai
sarana promosi dan keterampilan memproduksi konten-konten digital yang memiliki nilai
kekinian. Melalui produksi konten digitalm destinasi wisata dapat menciptakan citra positif
kepada calon wisatawan. Upaya ini tidak hanya dapat menarik wisatawan untuk datang,
terapi juga membawa pengaruh pada keberlanjutan dan kelestarian lingkungan serta
budaya lokal.

Pengabdian ini berfokus pada pengenalan dan pelatihan memproduksi konten digital
dan media sosial sebagai sarana promosi yang strategis. Melalui konten yang menarik dalam
bentuk desain, foto, video, dan storytelling, dan ulasan-ulasan dari pengunjung, destinasi
wisata dapat memberi informasi dan gambaran menarik tentang wisata kepada pawa
pengunjung. Pengabdian ini bertujuan untuk meningkatkan pengetahuan dan keterampilan
anak muda dalam memanfaatkan teknologi digital dalam pengembangan wisata sekaligus
mempromosikan destinasi wisata. Aktivitas ini pada akhirnya dapat berkontribusi terhadap
peningkatan kesejahteraan ekonomi lokal komunitas. Optimalisasi penggunaan media
digital menjadi faktor fundamental dalam meningkatkan daya tarik wisata dan apada
akhirnya mendongkrak kunjungan wisata.

2. METODE

Pengabdian ini berlokasi di RT 034/RW 006, 21 Polos, Kelurahan Yosodadi, Kota
Metro, Lampung. Pengadian ini menyasar pengelola destinasi wisata Riverside Camp, yang
semuanya adalah anak muda. Pengabdian ini mengambil fokus pada peningkatan skiil media
sosial anak muda sebagai pengelola Riverside Camp. Pendampingan ini mencoba
meningkatkan pengetahuan dan keterampilan media sosial anak muda sebagai upaya untuk
mempopulerkan destinasi wisata Riverside Camp di mata publik.

Pola pendampingan dipilih selain mampu membangun hubungan baik dengan
pengelola juga memudahkan pengabdi dalam melakukan kontrol dan memberi dukungan
kepada pihak pengelola. Pendampingan ini menekankan partisipasi anak muda dalam
mengelola media sosial, mulai dari pembuatan konten sampai pada tahap unggah ke media
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sosial. Dalam pelaksanaannya pendampingan ini dimulai dengan melakukan identifikasi
kebutuhan melalui survei dan diskusi.

Setelah survei dan analisis kebutuhan dilakukan secara bersama, maka tahap
selanjutnya adalah perencanaan untuk melakukan pelatihan. Pelatihan ini terbagi menjadi
tiga, yaitu pertama, pelatihan tingkat dasar: pembuatan profil media sosial yang menarik,
optimalisasi hastag, dan fitur dasar lainnya. Kedua, pelatihan kreatif yang meliputi
pembuatan konten foto yang menarik, video reels, dan desain grafis dengan menggunakan
aplikasi sederhana seperti Canva. Ketiga, pedampingan dalam promosi digital dan
melakukan analisis audiens dan engagement.

Pendampingan selanjutnya dilakukan dengan metode praktik langsung dengan
membuat konten, memposting, memanfaatkan fitur stories, reels, dan kolaboasi akun.
Setelah itu, proses pengabdian juga dilakukan dengan cara monitoring dan evaluasi secara
berkala terkait progres dan kesesuaian program. Pendampingan ini juga dilakukan secara
berkelanjutan dengan memanfaatkan media sosial. Follow up ini ditujukan untuk melihat
dan menganalisis perkembangan pengelolaan media sosial dan jika memungkinkan
menawarkan pendampingan lanjutan. Teknik pendampingan dapat dilihat di bawah.

Survei dan Diskusi Perencanaan Pelatihan Pelatihan

P
<

Follow Up Monitoring dan Evaluasi Praktik Langsung

3. HASIL
3.1. Gambaran Umum Destinasi Wisata Ekologis Riverside Camp

Riverside Camp merupakan destinasi wisata alam berbasis ekonomi kreatif, edukasi
dan ekologi. Riverside Camp berlokasi di RT 034 RW 006, 21 Polos, Kelurahan Yosodadi, Kota
Metro. Desinasi wisata ini memanfaatkan bantaran sungai sebagai wisata perkemahan dan
edukasi berbasis alam. Pemanfaatan bantaran sungai selain sebagai tempat wisata juga
menjadi satu upaya kampanye untuk menjaga lingkungan, tidak membuang sampah
sembarangan, menanam pohon, memperlakukan alam sebagaimana memperlakukan diri
sendiri, dan menjaga ekosistem yang ada.

Riverside camp sebagai sektor wisata ekologis menawarkan satu pilihan wisata yang
mencoba membangun hubungan baik dengan alam dan menggabungkan aspek ekonomi
dan ekologi. Konsep wisata ini mendorong setiap pengunjung dapat merasakan hidup
berdampingan dengan alam, merawat dan menikmati kehidupan yang setara. Selain itu,
destinasi wisata ini menawarkan nilai-nilai pendidikan. Riverside camp menjadi satu
destinasi wisata tematik, dimana selain berwisata pengunjung dapat mengambil paket
edukasi, misalnya camp edukasi, camp literasi, dan maupun konsep-konsep wisata lainnya.
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Gambar 1. Penggelola Riverside Camp

Riverside camp juga menawarkan satu paket sekolah alam. Di dalam paket wisata ini,
pengunjung dapat merasakan bagaimana berkesalingan dengan alam dan melakukan praktik
pertanian organik, budidaya lebah trigona, dan memproduksi pupuk organik dengan
memanfaatkan limbah rumah tangga. Mulai dari membuat kompos, memproduksi Pupuk
Organik, Pupuk Organik Cair (POC), dan sampai pada aktivitas pelestarian alam.

Wisata ini mencoba mengkombinasikan nilai-nilai kekeluargaan, pendidikan dan
lingkungkan. Oleh karena itu, wisata ini membuat sebuah tagline sebagai wisata keluarga,
edukasi, dan ekologis mencoba. Konsep wisata ini menjadi salah satu destinasi wisata
keluarga yang mengedepankan aspek ekologis dan pendidikan.

3.2. Pendampingan Pembuatan Konten Promosi Digital

Di era digitalisasi, penggunaan media digital untuk aktivitas promosi wisata menjadi
metode baru yang memiliki tingkat efektivitas dan efisiensi. Optimalisasi media digital dapat
digunakan untuk mengembangkan, meningkatkan, dan menjamin keberlanjutan sebuah
destinasi wisata. Keberadaan media sosial memungkinkan pengelola dapat berkomunikasi
dan berinteraksi secara langsung dengan calon wisatawan yang membutuhkan informasi
secara detail tentang destinasi wisata (Sanliéz Ozgen and Kozak 2015).

Promosi di media sosial membutuhkan keterampilan untuk memproduksi konten-
konten digital yang berkualitas, relevan dan sesuai dengan target auidiens yang diinginkan.
Perhatian terhadap tiga hal tersebut pada akhirnya akan membawa perubahan bukan hanya
dalam hal perbaikan konten digital, melainkan dapat mempengaruhi auidiens. Konten yang
menarik akan mampu membangun interaksi positif dengan auidiens.

Gambar 2. Pelatihan pembuatan Konten Media sosial
Pendampingan pembuatan konten kepada pengelola wisata dapat membantu secara
teknis dan juga dapat membuka wawasan tentang bagaimana sebuah konten promosi
berperan. Konten digital paling tidak dapat membangun hubungan dengan audiens,
menciptakan brand awareness, dan mencapai tujuan pengembangan destinasi. Selain
membuat sebuah konten berupa foto maupun vidio, copywritting memiliki peranan yang
sama pentingnya. Kemampuan seseorang bercerita melalui narasi-narasi akan memudahkan
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auidiens memahami maksud dan tujuan dari setiap konten. Narasi-narasi yang melekat di
dalam konten digital memiliki peranan yang sangat penting dalam pemasaran model baru di
dunia modern. Copywriting mempermudah audiens memahami secara holistik dan
menangkap pesan yang disampaikan.

Konten-konten digital dapat berupa foto. Sebagai seorang pengelola destinasi wisata,
penting untuk memperhatikan setiap foto atau video yang akan dipost ke dalam media
sosial. Proses filterisasi secara ketat perlu dilakukan dan pengambilan gambar yang tentu
harus memperhatikan tingkat presisi sebuah foto.

Gambar 3. Pengambilan foto konten

Pendampingan pembuatan sampai pada tahap pemuatan konten di media sosial
menekankan keterampilan dalam melakukan indentifikasi kebutuhan dan tujuan pembuatan
konten digital, seperti untuk membangun brand awareness maupun promosi. Kemudian
melakukan sebuah perencanaan dan strategi pembuatan konten sampai pada produksi
sebuah konten. Pendampingan ini juga mendorong pengelola wisata untuk dapat
meningkatkan jangkauan dan visibilitas dengan memanfaatkan fitur-fitur media sosial,
seperti reels dan promosi.

Proses promosi digital ini memberi penekanan bahwa promosi dapat dilakukan
dengan biaya yang efisien dan memiliki tingkat fleksibelitas yang tinggi. Secara keseluruhan
pendampingan pembuatan konten digital menjadi aktivitass yang memiliki signifikansi
terhadap peningkatan brand awareness dan kunjungan wisata ke Riverside Camp.
Pencapaian ini menjadi gambaran bahwa pemasaran digital menjadi satu metode
pemasaran yang efektif di era dimana hampir semua orang menggunakan fasilitas digital.
Upaya promosi merupakan langkah awal membangun citra baik wisata untuk dapat menarik
minat konsumen (Chen 2018; De Veirman, Cauberghe, and Hudders 2017). Konten-konten
informatif akan sangat memudahkan bagi para pelancong untuk mendapatkan sebuah
informasi melalui perangkan seluler mereka (Fatanti and Suyadnya 2015; Ozdemir and
Celebi 2015).

3.3. Perluasan Jangkauan dan Interaksi Branding Wisata

Pemanfaatan media sosial sebagai sarana pemasaran digital menjadi alternatif baru
yang memberi kemudahan prtukaran informasi (Jacobson, Gruzd, and Hernandez-Garcia
2020; Pradiani, Penjualan, and Malang 2017; Suryaningsih 2020). Instagram merupakan
salah satu platform yang dapat digunakan untuk promosi digital dengan berbagai fitur visual
yang menarik dan memudahkan pemiliki menjangkau audiens yang luas.

Jumlah pengguna Instagram yang semakin meningkat mengindikasikan bahwa
promosi melalui saluran media Instragram dapat mencapai jumlah audiens yang luas.
Sementara itu, pembuatan konten-konten digital yang menarik membawa dampak pada
interaksi dengan audiens dapat berjalan.
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Pemirsa yang berinteraksi ® Pemirsa yang berinteraksi ®

Kota teratas Rentang usia teratas
Metro 18-24 tahun

69,6% 759%
Jakarta 25-34 tahun
2 44% e} 183%
Bandar Lampung 1317 tahun
) 37% ® 25%
Batanghari 45-54 tahun
® 37% ' 12%

Gambar 4. Interaksi instagram berdasar tempat dan rentang usia
Interaksi di atas menunjukkan bahwa jumlah pemirsa yang dijangkau berasal dari
berbagai kota dengan rentan umur yang berbeda. Konten-konten yang diproduksi paling
banyak menyasar anak muda dengan rentan usia 18-24 (75%) dan umur 25-34 tahun
(18,3%). Data ini memperlihatkan bahwa audiens rentan umur 18-24 tahun menjadi audiens
yang potensial akan berkunjung ke destinasi wisata Riverside Camp.

Jangkauan konten ®

Reels
B 1.828

Cerita
pES— 307

Postingan
» 49

Video

Gambar 5. Gambar jangkauan konten Instagram
Gambar di atas memperlihatkan bahwa konten digital dalam bentuk video reels
mampu menjangkau 1.826 dan lebih 60 persen diantaranya merupakan bukan pengikut.
Jumlah ini berbeda jauh dengan konten digital yang dibagikan melalui instagram story dan
postingan lainnya. Insight tersebut dapat dipengaruhi oleh konten yang menarik, audio
backsound yang sedang viral, dan kolaborasi akun Instagram.

Gambar 6. Kolaborasi akun intagram
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Branding melalui media digital memiliki tingkat efektivitas yang tinggi. Pemanfaatan
media digital dalam promosi wisata dapat menjangkau jumlah audiens yang luas dan global,
konten-konten visual yang menarik, biaya promosi yang cukup rendah, memungkinkan
interaksi langsung dengan calon wisatawan, dan promosi berkelanjutan. Dalam konten di
atas mampu menjangkau 16,300 akun dengan interaksi yang cukup masif melalui kolom
komentar. Studi yang dilakukan oleh Hanan dan Putit (2013) memperlihatkan bahwa
keberadaan media sosial yang digunakan secara baik dapat mendorong proses branding
destinasi berjalan dan memberi dampak signifikan terhadap popularitas wisata (Iglesias-
Sénchez et al. 2020).

Dari interaksi yang tergambarkan di atas memungkinkan untuk menganalisa
kebutuhan dan minat wisatawan. Hal ini sangat penting dipahami oleh pengelola bagaimana
menjadi bagian dari era digital yang sedang berkembang. Misalnya, ketika seseorang ingin
meningkatkan jumlah interaksi di dalam kolom komentar maka konten-konten yang
diposting seharusnya yang memiliki karakteristik postingan yang interaktif, seperti
pertanyaan dan lain-lain (De Vries, Gensler, and Leeflang 2012). Hal ini memungkinkan
pengelola dapat berkomunikasi secara langsung dengan konsumen maupun calon
konsumen (Wallace, Wilson, and Miloch 2016). Respon positif maupun negatif dari sebuah
destinasi wisata di media digital memberi penilaian yang dapat dijadikan dasar pembuatan
strategi pengembangan destinasi di kemudian hari.

3.4. Peningkatan Kunjungan Melalui Optimalisasi Media Sosial

Perkembangan dunia digital teknologi tidak dapat dipungkiri telah mengubah cara
seseorang mencari dan menerima informasi (Aggarwal et al., 2019; Casey et al., 2018; Islam
et al., 2016). Bermunculannya platform-platform digital (Broekhuizen et al. 2021; Hein et al.
2020; De Reuver, Sgrensen, and Basole 2018) dan aplikasi-aplikasi media sosial (Appel et al.
2020; Bruguera, Guitert, and Romeu 2019; Jacobson et al. 2020; Studen and Tiberius 2020;
Wang, Pauleen, and Zhang 2016) menjadi sebuah awal transformasi bagaimana branding
dan promosi produk dilakukan.

Media sosial menjadi kekuaatan utama dalam industri pariwisata. Keberadaan media
sosial telah mempengaruhi cara seseorang merencanakan, menjalani, dan membagikan
pengalaman wisata. Beberapa destinasi wisata menjadi populer secara tiba-tiba dengan
adanya sebuah postingan di media sosial yang memungkinkan berdampak terhadap
lonjakan kunjungan wisata dalam waktu yang cukup singkat. Riverside Camp dalam
optimalisasi media branding mengambil tiga tema utama, yaitu sebagai wisata keluarga,
wisata edukasi, dan Wisata ekologis. Tiga tema ini memiliki pengaruh terhadap ketertarikan
wisatawan untuk datang.

3.4.1.Branding Riverside sebagai Wisata Keluarga

Proses pendapingan yang dilakukan membantu pengelola dapat menarik calon
wisatawan datang dengan berbagai ragam agenda keluarga. Mulai dari family gathring
sampai pada acara organisasi anak muda. Visualisasi cerita dalam bentuk foto maupun video
membantu pengelola membangun citra dan daya tarik wisata. Cintra positif , konten yang
menarik, dan interaksi yang terbangun baik di media sosial dapat membangun hubungan
yang kuat dengan calon wisatawan. Upaya tersebut dapat mendorong mereka untuk
memilih destinasi wisata. Branding sebagai wisata keluarga dapat mengklasifikasikan
wisatawan yang datang, dengan siapa dan untuk agenda apa.
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Gambar 7. Kunjungan Wisata dari komunitas
Media sosial telah mengubah cara seseorang untuk berwisata (Fatanti and Suyadnya
2015). Dalam beberapa waktu terakhir keberadaan media sosial mempengaruhi orang untuk
berkunjung ke wisata riverside camp. Ketertarikan tersebut terbangun karena tidak ingin
ketinggalan tren atau pengalaman yang sedang populer. Unggahan-unggahan konten digital,
baik yang dilakukan oleh pengelola maupun pengunjung ke sosial media menjadi menjadi
sebab pengunjung lainnya berdatangan.

ri %

B e » 84 pll
‘Gambar 8. Kunjungan wisata dari komunitas-komunitas

Media sosial dalam hal ini telah membantu pengelola wisata yang mulanya tidak
dikenal dan diketahui karena lokasinya menjadi salah satu tujuan wisata di kota Metro.
Upaya-upaya pengoptimalan media sosial dan fasilitas digital lainnya dalam hal ini mampu
menarik minat pengunjung berdatangan, baik secara individu maupun bersama-sama (Chen
2018; De Veirman et al. 2017).

Informasi-informasi tentang objek wisata yang tersebar luas di media sosial, baik
secara personal maupun dilakukan oleh beberapa influencer membawa perubahan yang
signifikan. Wisata Riverside yang mulanya tidak populer menjadi satu destinasi wisata yang
dapat dikunjungi setiap akhir pekan. Kemudahan para pelancong untuk mendapatkan
informasi secara detail tentang tempat wisata selain memudahkan pelancong membuat
pilihan, juga memudahkan untuk menentukan pilihan (Fatanti and Suyadnya 2015; Ozdemir
and Celebi 2015).

3.4.2.Branding Riverside sebagai Wisata Edukasi

Media sosial telah membawa perubahan yang signifikan bagaimana wisata edukasi
Riverside Camp dikenal dan diapresiasi oleh masyarakat. melalui platform digital wisata
edukasi yang dulu dikenal di kalangan komunitas-komunitas yang terbatas, saat ini
informasi-informasi tentang wisata edukasi Riverside mampu menjankau audiens yang lebih
luas dan beragam. Dampaknya konsep wisata ini mulai populer dan diminati oleh berbagai
kalangan dengan berbagai latar belakang, mulai dari pelajar, guru, dan komunitas-
komunitas. Branding sebagai wisata edukasi membawa pengaruh pada jumlah kunjungan
dan tema-tema edukasi.
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Gambar 9. English camp for children

Dokumentasi di atas merupakan aktivitas sekolah alam (wisata edukasi) dengan
konsep English Day untuk anak-anak. Agenda tersebut diikuti oleh anak-anak Sekolah Dasar
di kota Metro dan Lampung Timur. Agenda tersebut tidak hanya fokus belajar bahasa
Inggris, melainkan juga ditanamkan bagaimana manusia dan alam merupakan satu
kombinasi yang komplit.

Konsep wisata tersebut hampir tidak ditemui dibeberapa destinasi wisata di Kota
Metro yang menawarkan adanya unsur pendidikan, wisata, dan kekeluargaan. Konsep
wisata seperti itu akan memudahkan anak-anak memahami bagaimana kebiasaan menjaga
alam dan lingkungan sebagai pola pendidikan. pengoptimalan media sosial dalam hal ini
tidak hanya menjadi alat promosi tetapi juga menjadi katalisator yang mempercepat
pertumbuhan dan popularitas wisata edukasi Riverside Camp.

3.4.3.Branding Riverside sebagai Wisata Ekologis

Wisata ekologis menjadi satu brand yang dikembangkan dan dipromosikan sebagai
konsep destinasi wisata Riverside Camp. Berbeda dari yang lainnya, konsep camp yang
dikembangkan mengajak para wisatawan untuk dekat dengan alam dan menerapkan
konsep-konsep hidup yang ekologis. Konsep ini menjadi pembeda bahwa wisatawan tidak
hanya disuguhkan dengan alamnya namun juga aktivitas-aktivitas yang ekologis.

Gambar 10. Wisata Ekologis, pembuatan pupuk organik

Aktivitas pembuatan media tanam organik menjadi satu agenda di dalam konsep
wisata ekologis. Pengunjung akan diajak memahami struktur tanah dan mengetahui
komposisi bagaimana tanaman organik ditanam. Dengan begitu kerusakan lingkungan di
masa mendatang dapat ditekan melalui gerakan-gerakan peduli lingkungan untuk generasi
mendatang (Lasat et al. 2018).

Camp ekologis yang dikembangkan bertujuan untuk mengajak generasi muda untuk
menyadari cara hidup yang berkelanjutan. Wisata ekologi dipilih sebagai upaya ikut serta
dalam membangun karakter dan budaya yang ekologis. Salah satu tujuan yang ingin dicapai
atas wisata Eco Camp adalah komitmen untuk mempraktikkan proses pertanian organik
yang dilakukan di area Riverside Camp.
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Gambar 11. Penanaman pohon

Pengembangan destinasi wisata ini semata-mata bukan untuk mencari benefit yang
besar, namun bagaimana wisatawan diajak untuk perduli terhadap lingkungan dan
ekosistem yang ada. Salah satu kegiatan wajib yang diadakan adalah menanam pohon dan
menjaga lingkungan dengan tidak membuang sampah dengan sembarangan. Ada dua
keuntungan, pertama, pengunjung akan memiliki kepuasan tersendiri karena tidak hanya
melakukan aktivitas wisata namun juga turut menjaga ekosistem alam. Kedua, selaku
pengelola akan terbantu dalam mengelola destinasi yang sehat dan menjamin
keberlangsungan ekosistem alam yang baik.

4. PEMBAHASAN

Di era digital, kkmampuan mengelola media sosial sebagai media branding menjadi
satu hal yang krusial destinasi wisata. Dalam beberapa kali kami telah melaksakan program
pendampingan secara intensif yang berfokus pada peningkatan skill mengelola media sosial.
Hasil dari pendampingan pengelolaan media sosial menunjukkan transformasi secara
signifikan dalam proses promosi digital.

Media sosial memungkinkan adanya sebuah feedback dari konsumen apakah mereka
mencapai kepuasan atau sebaliknya tidak puas dengan keputusannya (Bacile, Hoffacker, and
White 2014; Kimmel and Kitchen 2014). Perbincangan-perbincangan yang dilakukan secara
virtual di media sosial membawa pengaruh pada penerimaan audiens terhadap konsep
wisata. Ketertarikan atas konsep wisata ini banyak menyasar komunitas-komunitas peduli
lingkungan dan anak-anak sekolah. Selain dapat berwisata, mereka juga dapat berinteraksi
dengan penduduk lokal dan menambah wawasan tentang konsepsi alam.

Proses pendampingan dalam peningkatan skill media branding, mulai dari peningkatan
kemampuan strategis pengelolaan media sosial, pembuatan konten, copywriting, sampai
pada publikasi membawa dampak pada popularitas destinasi. Popularitas yang terbangun
membawa pengaruh pada peningkatan jumlah kunjungan wisatawan. Pengelola dalam
beberapa postingan media sosial mempu memproduksi dan mengoptimalkan konten digital
dengan lebih efektif, yang terlihat dari engagement di akun media sosial Riverside Camp.
Branding sebagai wisata ekologis menarik orang yang memiliki kepedulian terhadap alam
datang. Kehadiran mereka yang pro lingkungan untuk lebih dekat dengan alam dan
menanggulangi masalah lingkungan sebagai isu berkelanjutan (Geng et al. 2015; lves et al.
2018; Rosa, Profice, and Collado 2018).

Pendampingan ini juga mampu meningkatkan kreativitas pembuatan konten digital.
Pengelola lebih memiliki keterampilan dalam membuat konten grafi, baik itu berupa foto,
desain grafis, dan copywriting yang memiliki kualitas dan daya tarik konten terhadap calon
wisatawan. Membangun citra positif di dalam media sosial akan sangat berpengaruh dalam
proses pengambilan keputusan wisatawan (Agapito et al., 2013). Proses ini akan sangat
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berpengaruh terhadap kepuasan wisatawan dan evaluasi selanjutnya dan niat untuk
kembali wisatawan di masa mendatang.

Pengoptimalan media sosial dengan konten-konten digital yang informatif
berpengaruh pada interaksi di dalam media sosial. Media sosial membantu pengelola
Riverside untuk melakukan branding tempat atau destinasi wisata untuk lebih informatif
(Van Assche, Beunen, and Oliveira 2020; Grenni, Horlings, and Soini 2020; Lucarelli 2018; Ma
et al. 2019; VanHoose, Hoekstra, and Bontje 2021). Informasi-informasi yang akurat dalam
branding wisata akan sangat berpengaruh terhadap ketertarikan wisatawan. Media sosial
dalam hal ini menjadi fasilitas digital yang dapat digunakan untuk memberi informasi yang
dibutuhkan calon pengunjung sehingga penting untuk diperhatikan dalam pengembangan
sebuah destinasi wisata (Mohamed et al., 2013; Liu et al., 2013).

Pendampingan ini telah mampu mengembangkan keterampilan media sosial
pengelola. Hasil pendampingan ini tidak hanya menyiapkan sumber daya manusia yang
mampu menghadapi tantangan digital jangka pendek melainkan menyiapkan bekal penting
untuk keberlangsungan pengelola-pengelola di masa mendatang.

5. PENUTUP
5.1. KESIMPULAN

Pengadian masyarakat dengan menggunakan pendekatan pendampingan ini mampu
meningkatkan skill anak muda dalam mengelola media sosial sebagai media branding
wisata. Pertama, mereka menyadari kontribusi media sosial dalam promosi wisata. Kedua,
pengelola wisata mampu meningkatkan kemampuan-kemampuan strategis untuk
mengelola media sosial. Ketiga, mampu meningkatkan dan mengaktualisasikan kreativitas
mereka dalam memproduksi konten branding wisata dan menyebarluaskannya melalui
saluran media. Konten digital yang informatif selain mampu meningkatkan interaksi dengan
pengunjung, juga dapat meningkatkan engagement destinasi wisata di dunia digital.
Pencapaian tersebut selaras dengan jumlah kunjungan wisata ke Riverside.

Keempat, pengelola wisata mampu menggunakan media sosial secara intens dan
mampu menjangkau audiens yang lebih luas. Optimalisasi tersebut mampu membangun
interaksi secara aktif dengan pengunjung maupun calon pengunjung. Hasil tersebut
memperlhatkan bahwa pendampingan dalam mengelola media sosial sebagai media
branding destinasi membawa pengaruh terhadap jangkaun promosi media sosial,
terbangunnya interaksi digital dengan pengunjung, serta meningkatkan jumlah kunjungan
wisata, baik dari pelajar, mahasiswa, komunitas, dan masyarakat secara luas.

5.2. SARAN

Pendampingan ini belum menekankan penggunaan fasilitas iklan di media sosial,
seperti tool iklan dalam Instagram untuk mengjangkau audien yang lebih luas dan terfilter.
Pola pendampingan dalam mengoptimalkan fasilitas iklan memungkinkan dapat
meningkatkan jangkauan dan kemungkinan peningkatan kunjungan wisata secara lebih
besar. Oleh sebab itu, pendampingan dalam pengoptimalan fasilitas digital tersebut perlu
dilakukan untuk meningkatkan popularitas dan dampak ekonomi kepada masyarakat
sekitar.
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