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Abstrak 

 

Penelitian ini membahas implementasi strategi komunikasi pemasaran Ekowisata Kalitalang melalui Instagram 

menggunakan pendekatan User-Generated Content (UGC) dan analisis SWOT. Metode deskriptif-kualitatif 

diterapkan dengan teknik pengumpulan data wawancara mendalam terhadap lima informan (Ketua Pokdarwis, dua 

wisatawan, dua pengguna Instagram), observasi akun Instagram resmi @kali_talang, serta dokumentasi konten 

UGC seperti foto, video, dan testimoni pengunjung. Analisis data dilakukan melalui reduksi data, penyajian data, 

dan penarikan kesimpulan, dilengkapi triangulasi sumber untuk validitas serta kerangka SWOT untuk 

mengidentifikasi faktor internal (kekuatan, kelemahan) dan eksternal (peluang, ancaman). Hasil penelitian 

menunjukkan UGC meningkatkan partisipasi pengunjung melalui unggahan kolaboratif, memperkuat kredibilitas 

promosi karena konten autentik, serta memperluas jangkauan audiens tanpa biaya tambahan. Analisis SWOT 

mengungkap kekuatan berupa visualisasi daya tarik alam Kalitalang, keterlibatan komunitas Pokdarwis-TNGM, 

dan fitur Instagram seperti reels/story untuk interaksi. Kelemahan mencakup keterbatasan SDM digital, 

ketidakkonsisten jadwal unggahan, dan variasi konten interaktif yang rendah. Peluang teridentifikasi pada tren 

wisata digital generasi muda dan kolaborasi influencer. Kemudian, ancaman meliputi persaingan destinasi Merapi 

lain, kejenuhan konten yang monoton, dan perubahan algoritma platform. Kontribusi pada penelitian ini yaitu 

model strategi pemasaran digital yang mengintegrasikan UGC dengan SWOT untuk ekowisata berbasis 

komunitas, memperkaya literatur kajian komunikasi pemasaran pariwisata di Indonesia. Temuan memberikan 

rekomendasi penguatan kapasitas SDM digital dan optimalisasi fitur Instagram bagi pengelola Kalitalang untuk 

meningkatkan citra destinasi dan kunjungan wisatawan. 

 

Kata Kunci: Analisis SWOT, Ekowisata, Instagram, Komunikasi Pemasaran, User-Generated Content 

 

 

Abstract 

 

This research discusses the implementation of Kalitalang Ecotourism marketing communication strategies 

through Instagram using a User-Generated Content (UGC) approach and SWOT analysis. A descriptive-

qualitative method was applied with data collection techniques consisting of in-depth interviews with five 

informants (the Head of Pokdarwis, two tourists, two Instagramusers), observation of the official Instagram 

account @kali_talang, and documentation of UGC content such as photos, videos, and visitor testimonials. Data 

analysis was conducted through data reduction, data presentation, and conclusion drawing, supplemented by 

source triangulation for validity and a SWOT framework to identify internal factors (strengths, weaknesses) and 

external factors (opportunities, threats). The results of the study show that UGC increases visitor participation 

through collaborative uploads, strengthens the credibility of promotions due to authentic content, and expands 

audience reach at no additional cost. The SWOT analysis reveals strengths in the form of visualizations of 

Kalitalang's natural attractions, the involvement of the Pokdarwis-TNGM community, and Instagram features 

such as reels/stories for interaction; weaknesses include limited digital human resources, inconsistent posting 

schedules, and low variety of interactive content.  

 

Keywords: Ecotourism, Instagram, Marketing Communication, SWOT Analysis, User-Generated Content 

 

1. PENDAHULUAN 

Di era modern yang terus berkembang hingga saat ini, komunikasi pemasaran memiliki peran yang 

penting dalam membangun hubungan antara organisasi dengan konsumen. Menurut Firmansyah, 

(2020), komunikasi pemasaran merupakan proses di mana perusahaan atau organisasi berupaya 
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menginformasikan, mengajak, dan mengingatkan konsumen secara langsung ataupun tidak langsung 

terkait produk atau jasa yang ditawarkan untuk mencapai tujuan pemasaran. Komunikasi pemasaran 

yang efektif tidak hanya berfokus pada penyampaian pesan, namun juga pada pembentukan citra dan 

hubungan jangka panjang dengan khalayak sasaran. Di era media sosial, strategi komunikasi pemasaran 

mengalami banyak perubahan karena adanya pergeseran perilaku konsumen dari media konvensional 

ke media digital yang lebih interaktif, visual, dan partisipatif. 

Dalam konteks industri pariwisata, komunikasi pemasaran berfungsi sebagai alat utama untuk 

memperkenalkan, mempengaruhi, dan mempertahankan minat wisatawan terhadap suatu destinasi. 

Salah satu bentuk pariwisata yang saat ini banyak dikembangkan adalah ekowisata, yaitu bentuk 

pariwisata berkelanjutan yang dimana berfokus pada tanggung jawab terhadap lingkungan dan 

pemberdayaan masyarakat sekitar. Menurut Setiawan & Suryantari (2024), ekowisata tidak hanya 

menonjolkan keindahan alam, namun juga nilai edukatif dan sosial yang mendorong wisatawan untuk 

menghargai budaya dan ekosistem sekitar. Di Indonesia, potensi pengembangan ekowisata sangat besar 

dengan kekayaan sumber daya alam dan keberagaman budaya yang dimiliki (Sulistyadi et al., 2021). 

Namun, keberhasilan pengelolaan ekowisata tidak hanya bergantung pada daya tarik alam semata, 

melainkan juga pada penerapan strategi komunikasi pemasaran yang digunakan untuk menjangkau 

calon wisatawan. 

Salah satu destinasi ekowisata yang memiliki potensi besar adalah Ekowisata Kalitalang di 

Kabupaten Klaten, Jawa Tengah. Terletak di lereng Gunung Merapi, Kalitalang menawarkan 

pemandangan alam yang memukau dan aktivitas wisata edukatif, seperti tracking, camping, dan 

observasi lingkungan. Pengelolaan kawasan ini dilakukan oleh dua pihak utama, yaitu Taman Nasional 

Gunung Merapi (TNGM) dan Kelompok Sadar Wisata (Pokdarwis) Desa Balerante (Anggraheny et al., 

2020). Meskipun memiliki potensi besar, pengelolaan pemasaran Ekowisata Kalitalang masih 

menghadapi berbagai kendala, seperti kurangnya konsistensi promosi digital, rendahnya kesadaran 

masyarakat luas terhadap potensi ekowisata, dan minimnya strategi komunikasi visual yang menarik di 

platform Instagram, yang seharusnya menjadi media efektif dalam menjangkau generasi muda dan 

wisatawan yang berpotensi. 

 

Tabel 1. Pengunjung Ekowisata Kalitalang 2025 

No Bulan 
Kunjungan 

Lokal 

Kunjungan 

Asing 

Kunjungan 

Camping 

Jumlah 

Total 

1 Januari 13,428 0 386 13,814 

2 Februari 9,280 0 471 9,751 

3 Maret 2,563 0 34 2,597 

4 April 13,580 14 420 14,014 

5 Mei 20,864 40 666 21,570 

6 Juni 18,601 26 492 19,119 

7 Juli 20,692 106 395 21,193 

8 Agustus 16,395 122 755 17,272 

JUMLAH 115,403 308 3,619 119,330 

Sumber: Pengelola Ekowisata Kalitalang 

 

Berdasarkan data dari pihak Ekowisata Kalitalang kunjungan periode Januari hingga Agustus, 

tercatat sebanyak 119.330 kunjungan, yang terdiri dari 115.403 wisatawan lokal, 308 wisatawan asing, 

dan 3.619 wisatawan camping. Angka ini menunjukkan potensi yang cukup besar, namun juga 

memperlihatkan fluktuasi jumlah kunjungan. Pada Maret tercatat hanya 2.597 kunjungan, sedangkan 

pada Mei meningkat drastis menjadi 21.570 kunjungan. Perubahan naik turun tersebut terjadi karena 

adanya faktor eksternal dan internal yang memengaruhi minat kunjungan, termasuk sejauh mana 

efektivitas strategi komunikasi pemasaran yang dijalankan. Dalam konteks tersebut, strategi komunikasi 
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pemasaran berbasis digital, khususnya melalui Instagram, menjadi penting untuk memperluas jangkauan 

informasi sekaligus membangun citra destinasi yang kuat. 

Instagram merupakan salah satu media sosial paling populer di Indonesia, dengan lebih dari 103 

juta pengguna aktif pada awal 2025 (Niko Julius, 2025). Platform tersebut mempermudah pengelola 

destinasi untuk membangun interaksi yang lebih dekat dengan wisatawan melalui konten visual seperti 

foto, video, dan cerita pengalaman. Menurut Syifa Nadiastuti et al. (2025), User-Generated Content 

(UGC), yaitu konten yang dibuat oleh pengguna seperti ulasan, foto, dan video perjalanan, memiliki 

kekuatan besar dalam meningkatkan kredibilitas destinasi karena dianggap lebih autentik dibandingkan 

konten promosi resmi. Dengan pemanfaatan UGC di Instagram dapat menjadi strategi efektif dalam 

memperkuat komunikasi pemasaran ekowisata yang berkelanjutan.  

Untuk mendukung strategi komunikasi tersebut, penelitian ini juga menggunakan pendekatan 

analisis SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) sebagai alat untuk mengevaluasi 

kondisi internal dan eksternal pengelolaan komunikasi pemasaran Ekowisata Kalitalang. Menurut 

Rangkuti (2006) dalam (Pratama & Umrotun, 2024), analisis SWOT membantu organisasi dalam 

mengenali kekuatan dan peluang yang dapat dimaksimalkan, serta kelemahan dan ancaman yang perlu 

diantisipasi agar strategi yang diterapkan lebih tepat sasaran. Kombinasi antara analisis SWOT dan 

pendekatan UGC di media sosial memberikan dasar yang kuat untuk merumuskan strategi pemasaran 

yang adaptif dan efektif dalam konteks digital. 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwasannya penerapan strategi komunikasi pemasaran 

berbasis digital telah memberikan hasil positif dalam sektor pariwisata. Penelitian oleh Pratiwi et al., 

2022), mengungkapkan bahwa integrasi komunikasi pemasaran digital mampu meningkatkan daya tarik 

dan loyalitas konsumen terhadap produk wisata lokal secara umum, sementara Hastuti et al., 2023, 

menemukan bahwa strategi komunikasi di Desa Wisata Ngidam Muncar sudah berjalan baik namun 

masih memerlukan peningkatan dalam konten digital dan pelatihan sumber daya manusia. Widyaningsih 

dan Sari 2024, menekankan pentingnya kolaborasi antara pengelola wisata dan masyarakat dalam 

pemanfaatan media sosial sebagai alat promosi, sedangkan Pratama & Umrotun, 2024, menyoroti 

pentingnya analisis SWOT untuk menyusun strategi promosi yang adaptif terhadap perubahan tren 

digital. Penelitian lain oleh Risda & Candraningrat, 2025, terkait Pantai Tanjung yang dimana 

menggunakan analisis SWOT untuk mengevaluasi posisi strategis pemasaran digital menemukan 

bahwasannya kekuatan (strength) seperti keunikan alam dan promosi digital yang ada, serta kelemahan 

(weakness) pada konten yang monoton dan SDM terbatas, serta peluang (opportunities) kolaborasi 

influencer dan tantangan (threat) dari persaingan serta perubahan algoritma media sosial. Namun, belum 

banyak penelitian yang mengintegrasikan pendekatan User-Generated Content (UGC) dan analisis 

SWOT secara bersamaan untuk mengevaluasi strategi komunikasi pemasaran ekowisata berbasis 

komunitas, khususnya pada konteks Kalitalang. Penelitian-penelitian tersebut menjadi dasar dari 

penelitian ini, sebagai perbandingan penelitian ini menonjolkan penerapan strategi pemasaran yang 

berbasis User-Generated Content (UGC) dan analisis SWOT di Ekowisata Kalitalang melalui 

Instagram, yang belum banyak dibahas sebelumnya. Pendekatan tersebut tidak hanya memanfaatkan 

promosi dari pengelola saja, namun juga mengoptimalkan peran pengunjung dalam menciptakan 

promosi yang autentik untuk meningkatkan autentisitas dan keterlibatan, sehingga memberikan 

kontribusi baru dalam pengembangan strategi komunikasi pemasaran digital destinasi ekowisata yang 

lebih efektif dan adaptif di era media sosial. 

Berdasarkan penjelasan tersebut, penelitian ini berfokus pada penerapan strategi komunikasi 

pemasaran Ekowisata Kalitalang melalui media sosial Instagram dengan pendekatan User-Generated 

Content (UGC) dan analisis SWOT. Penelitian ini penting untuk mengoptimalkan promosi digital 

destinasi wisata berbasis lingkungan di tengah meningkatnya persaingan pariwisata dan perubahan 

perilaku wisatawan yang semakin bergantung pada media sosial. 

2. METODE PENELITIAN 

Metode dalam penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif-kualitatif dengan teknik analisis 

SWOT yang dimana pendekatan ini paling tepat untuk mendeskripsikan tujuan dalam penelitian ini, 

yaitu memahami bagaimana strategi komunikasi pemasaran Ekowisata Kalitalang diterapkan melalui 
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Instagram. Pendekatan kualitatif dipilih karena memungkinkan peneliti untuk mengeksplorasi 

pengalaman subjektif pengguna Instagram yang mengunggah konten Kalitalang serta menganalisis 

bagaimana platform tersebut digunakan dalam strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan.  

Subjek penelitian ini adalah pihak ekowisata Kalitalang yang terdiri dari dua pihak utama yaitu 

Taman Nasional Gunung Merapi (TNGM) yang mengelola kawasan di dalam taman nasional, dan 

Kelompok Sadar Wisata (Pokdarwis) yang merupakan kelompok masyarakat lokal berperan aktif dalam 

pengembangan pariwisata. Objek dari penelitian ini adalah strategi komunikasi pemasaran yang 

diimplementasikan oleh pihak Kalitalang dalam upaya meningkatkan kesadaran akan keberlanjutan 

ekowisata. Penelitian ini dilakukan pada bulan Agustus hingga November 2025 dengan estimasi waktu 

yaitu empat bulan mencakup pengumpulan data, analisis, hingga pelaporan hasil penelitian.  

Penelitian tentang Ekowisata Kalitalang menggunakan dua teknik pengumpulan data yaitu 

wawancara mendalam, dan observasi  (Rijali, 2018; Rozali, 2022). Wawancara mendalam dilaksanakan 

kepada lima informan yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria yang jelas, 

yakni Ketua Pokdarwis Kalitalang, dua wisatawan, dan dua pengguna Instagram yang mengunggah 

pengalamannya terkait Ekowisata Kalitalang. Wawancara dengan Ketua Pokdarwis bertujuan untuk 

menggali informasi mengenai perencanaan, pengembangan ekowisata, strategi pemasaran yang telah 

diterapkan, serta tantangan yang dihadapi dalam pengelolaan dan promosi. Sedangkan, wawancara 

kepada wisatawan dan pengguna Instagram difokuskan untuk memahami pengalaman dan pandangan 

mereka terhadap Ekowisata Kalitalang.  

Untuk menjaga validitas data, penelitian ini menggunakan teknik triangulasi sumber, yaitu 

membandingkan kesamaan dan perbedaan data yang diperoleh dari wawancara dengan berbagai 

informan, dan observasi lapangan. Teknik ini membantu memberikan gambaran yang menyeluruh dan 

informasi akurat terkait Ekowisata Kalitalang.  

Dalam analisis data kualitatif, langkah yang dilakukan yaitu reduksi data, penyajian data, dan 

pengambilan kesimpulan (Rijali, 2018). Reduksi data dilakukan dengan menyederhanakan data mentah 

hasil wawancara dan observasi yang dimana akan berfokus pada bagian-bagian penting. Hasil reduksi 

disajikan secara terstruktur untuk memudahkan pengambilan keputusan dan pemahaman pola, yang 

kemudian diikuti proses pengambilan kesimpulan untuk menemukan makna dan mengaitkan temuan 

dalam konteks yang lebih luas. 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1. Implementasi Strategi komunikasi pemasaran Ekowisata Kalitalang melalui Instagram 

Berdasarkan data kunjungan ekowisata Kalitalang di Kabupaten Klaten pada periode Januari 

hingga Agustus 2025, tercatat total sebanyak 119.330 kunjungan, dengan mayoritas wisatawan adalah 

lokal (115.403 orang). Jumlah kunjungan menunjukkan fluktuasi dengan puncak pada bulan Mei 

(21.570 kunjungan) dan terendah pada bulan Maret (2.597 kunjungan). Kenaikan dan penurunan 

tersebut dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik eksternal seperti kekuatan dan kelemahan destinasi, 

maupun internal seperti peluang dan tantangan yang dihadapi, sekaligus strategi komunikasi pemasaran 

yang dijalankan melalui media sosial, khususnya Instagram yang dimana menjadi platform digital 

utama. Salah satu bentuk unggulan strategi adalah penggunaan User-Generated Content (UGC) yaitu 

konten yang dihasilkan oleh wisatawan dan masyarakat lokal sendiri melalui unggahan foto, video, atau 

testimoni pengalaman wisata dengan konten visual yang menarik seperti foto dan video pengalaman 

wisata yang diunggah baik oleh pengelola maupun oleh wisatawan. Penggunaan UGC meningkatkan 

kredibilitas promosi karena konten dianggap lebih autentik dan dapat menggaet perhatian generasi muda 

sebagai target pasar utama ekowisata Kalitalang. Strategi ini sejalan dengan teori Electronic Word of 

Mouth yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2016) dalam Korenguru et al., (2025) dimana promosi 

berbasis pengalaman nyata lebih dipercaya oleh calon wisatawan.  

Ketua Pokdarwis menjelaskan bahwa pengelola aktif mengajak wisatawan untuk menandai dan 

membagikan pengalaman di akun Instagram Kalitalang. Pihak Kalitalang juga memanfaatkan fitur 

kolaborasi Instagram untuk mengunggah konten bersama antara akun resmi dan pengunjung, yang 

bertujuan memperluas jangkauan audiens sekaligus memperkuat interaksi dua arah antara pengelola dan 
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wisatawan. Dari hasil wawancara dengan Ketua Pokdarwis yang menjelaskan bahwa setiap unggahan 

dibuat dengan memperhatikan keseimbangan antara pesan promosi dan pesan konservasi. 

“Strategi pemasaran yang kami gunakan melalui media sosial, yaitu Instagram. Lebih difokuskan 

pada pemanfaatan fitur kolaborasi dengan wisatawan. Pendampingan kerjasama dari beberapa 

komunitas membantu mengubah pengelolaan media sosial yang sebelumnya bersifat informal menjadi 

lebih interaktif, hal tersebut berdampak pada peningkatan kunjungan wisatawan. Keterlibatan aktif 

pengunjung dan juga komunitas dalam membuat konten visual menjadikan testimoni pengalaman 

wisata tidak hanya memperluas jangkauan promosi saja, tetapi juga memperkuat kredibilitas destinasi 

karena posting-an yang di unggah lebih autentik dan dipercaya.”, ujarnya (Hasil Wawancara dengan 

Ketua Pokdarwis, 5 September 2025).  

 

 
Gambar 1. Instagram Resmi Kalitalang 

 

Data wawancara menunjukkan bahwa UGC bukan sekadar konten tambahan, melainkan strategi 

inti yang mengubah paradigma pemasaran dari "promosi top-down", menjadi "partisipasi kolaboratif". 

Pendekatan tersebut sejalan dengan strategi komunikasi pemasaran berkelanjutan oleh Mulyadi & 

Makui 2025, menjelaskan bahwa aspek edukatif serta partisipatif menjadi inti pesan komunikasi dan 

perlunya kolaborasi antar sesama, yang dimana komunitas lokal terlibat aktif dalam pembuatan konten 

visual untuk Instagram, sehingga secara nyata berdampak pada peningkatan jumlah kunjungan dan 

memperkuat kredibilitas destinasi. Strategi ini berhasil menjadikan testimoni pengalaman wisata yang 

diunggah terasa lebih autentik serta dipercaya, sehingga menambah nilai promosi dan engagement 

dengan baik.  

3.2. Peran User-Generated Content dalam mendukung Strategi Pemasaran di Instagram 

Ekowisata Kalitalang 

Instagram Kalitalang menampilkan banyak unggahan berupa hasil karya wisatawan mulai dari foto 

keindahan alam, aktivitas adventure, sampai testimoni pengalaman pribadi. Keterlibatan wisatawan 
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sebagai pengunggah konten mendorong narasi promosi yang lebih autentik dan bervariasi, sekaligus 

memperkuat citra destinasi berbasis komunitas. Berdasarkan wawancara dengan empat narasumber, 

ditemukan bahwa Instagram memiliki peran penting dalam pemasaran dan promosi Ekowisata 

Kalitalang. Keempat informan yang terdiri dua wisatawan, dan dua pengguna Instagram memberikan 

pendapat yang serupa terkait Instagram dalam mendukung pemasaran destinasi. Dua informan (W1 & 

W2) yang merupakan wisatawan menyatakan bahwa mereka tertarik berkunjung ke Kalitalang melalui 

konten UGC dari teman atau pengguna lain di Instagram setelah melihat berbagai unggahan di 

Instagram, baik foto maupun video pengalaman wisatawan lain yang menandai akun resmi Kalitalang.  

“Awalnya saya lihat postingan teman yang tracking di Kalitalang, saya milih datang ke Ekowisata 

Kalitalang karena pengen nikmatin alam sekaligus melepas penat. Pemandangannya bagus banget, 

kelihatan alami dan tenang, jadi saya penasaran pingin datang langsung buat ngerasain suasananya. 

Saya juga upload story di Instagram, tapi nggak mention Kalitalang dan kebanyakan ngasih respon 

positif dari teman-teman saya.” (Hasil Wawancara W1, 5 September 2025).  

"Menurut saya Kalitalang termasuk unik karena punya konsep ekowisata yang mengutamakan 

pelestarian alam dan pemberdayaan masyarakat lokal. Saya merasa pelayanan dari pengelola sudah 

baik, walaupun akses jalannya agak sulit dilewati kendaraan biasa. Saya belum sempat upload stoy 

instagram, tapi saya tau Kalitalang dari kawan saya yang upload ke Instagram." (Hasil Wawancara 

W2, 7 November) 

Kedua pernyataan tersebut mengindikasikan bahwasannya UGC memiliki kredibilitas cukup tinggi 

dibanding iklan resmi. Saat konten berasal dari teman, maka persepsi skeptisisme konsumen terhadap 

promosi akan berkurang, masyarakat lebih percaya rekomendasi dari orang-orang dibanding pesan 

komersial brand. Kedua informan pengguna Instagram aktif (I1 & I2) juga menjelaskan dalam 

wawancara,   

"Saya udah beberapa kali ke kalitalang, habis tu juga upload foto dan video tentang Kalitalang 

sekali, karena pengen berbagi pengalaman seru dengan followers saya. Interaksi yang saya dapat cukup 

tinggi, banyak yang komen mungkin karena unggahannya kolaborasi dengan Kalitalang. Menurut saya, 

Instagram tuh media yang lumayan efektif buat promosi karena dapat menjangkau banyak orang 

dengan apalagi kalau visual kontennya menarik." (Hasil Wawancara I1, 7 November) 

"Saya pernah unggah video singkat pas camping di Ekowisata Kalitalang. Banyak follower saya 

yang merasa tertarik dan bertanya terkait harga tiket. Saya juga di DM (Direct Message) yang 

mengapresiasi kontennya. Kalau saran untuk ningkatin strategi pemasaran, mungkin pihak pengelola 

Kalitalang membuat konten kolaborasi dengan influencer lokal biar promosi semakin meluas dan 

variatif." (Hasil Wawancara I2, 12 November) 

 

 
Gambar 2. Ungggahan Kolaborasi Wisatawan dengan Kalitalang (I1) 
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Gambar 3. Ungggahan Kolaborasi Wisatawan dengan Kalitalang (I2) 

 

Dari hasil wawancara dengan I1 & I2  terkait unggahan kolaborasi wisatawan dengan pihak 

Kalitalang dijelaskan bahwa, audiens Instagram lebih responsif terhadap konten autentik dari pengguna 

biasa dibanding konten formal dari brand. Komentar, direct message, dan pertanyaan menunjukkan level 

interaksi aktif yang dapat mengkonversi awareness menjadi intention berkunjung. Ini berbeda dengan 

konten brand yang sering hanya mendapat passive likes. Informasi dan pandangan yang dikemukakan 

oleh para wisatawan serta pengguna Instagram yang mengunggah konten terkait Kalitalang tersebut 

menggambarkan peran penting User-Generated Content (UGC) sebagai penerapan strategi pemasaran 

Ekowisata Kalitalang. Konten dan pengalaman nyata yang dibagikan oleh wisatawan ini tidak hanya 

menjadi bukti partisipasi aktif pengguna, tetapi juga menunjukkan bagaimana UGC berperan strategis 

dalam membentuk persepsi publik terhadap suatu destinasi. Temuan tersebut menunjukkan bahwa UGC 

berfungsi sebagai bentuk promosi autentik, yang lebih dipercaya dibandingkan konten komersial, hal 

ini tidak hanya memperkuat Implementasi strategi promosi berbasis konten pengguna, tetapi juga 

menciptakan keterlibatan emosional antara wisatawan dan destinasi. Konten wisatawan yang diunggah 

ulang oleh akun resmi Instagram Kalitalang mengaku merasa dihargai dan memiliki ikatan emosional 

dengan destinasi.  

3.3. Implementasi penggunaan Instagram sebagai media komunikasi pemasaran Ekowisata Kalitalang 

Penerapan Instagram sebagai media komunikasi pemasaran dievaluasi melalui analisis SWOT. 

Strategi komunikasi pemasaran Ekowisata Kalitalang memiliki kekuatan (strength) utama pada citra 

destinasi yang autentik dan edukatif dengan nilai konservasi tinggi sekaligus memanfaatkan Instagram 

sebagai media promosi visual yang efektif. Keterlibatan masyarakat melalui Pokdarwis dan partisipasi 

wisatawan melalui User-Generated Content (UGC) memperluas jangkauan promosi tanpa biaya besar, 

menciptakan kesan alami dan menarik. Namun, masih terdapat kelemahan (weakness) seperti 

keterbatasan sumber daya manusia digital, ketidakteraturan unggahan, dan kurangnya variasi konten 

interaktif. Dari sisi peluang (oppurtunities), meningkatnya tren wisata berkelanjutan dan jumlah 

pengguna Instagram di Indonesia menjadi prospek positif untuk memperluas eksposur Kalitalang, 

termasuk potensi kolaborasi dengan influencer lokal dan lembaga konservasi. Meski demikian, ancaman 

(threat) muncul dari persaingan destinasi lain di kawasan Merapi, risiko informasi yang tidak akurat, 

perubahan algoritma media sosial, serta potensi kejenuhan konten digital. Melalui optimalisasi potensi 

internal dan pengawasan kendala teknis yang ada, penerapan strategi komunikasi berbasis digital dapat 

meningkatkan awareness Kalitalang sebagai destinasi ekowisata berkelanjutan yang menarik, 

kompetitif, dan berdaya saing tinggi dalam industri pariwisata digital Indonesia. 
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Tabel 2. Analisis SWOT Ekowisata Kalitalang 
 No Aspek Uraian 

 1 Strengths (Kekuatan) 1. Instagram efektif menampilkan visualisasi keindahan 

alam Kalitalang secara cepat dan luas. 

2. Meningkatkan interaksi langsung antara pengelola dan 

wisatawan melalui fitur komentar dan story interaktif 

3. Memperkuat citra destinasi melalui konten visual autentik 

dan user engagement yang tinggi.  
 2 Weaknesses 

(Kelemahan) 

1. Pengelolaan konten belum sepenuhnya profesional, 

terutama dari segi desain dan konsistensi unggahan. 

2. Kemampuan sumber daya manusia dalam digital 

branding masih terbatas. 

3. Adanya risiko penyebaran misinformasi atau 

ketimpangan citra akibat unggahan tidak autentik. 

 3 Opportunities 

(Peluang) 

1. Peningkatan tren wisata digital di kalangan generasi muda 

yang aktif di Instagram. 

2. Adanya peluang kolaborasi dengan influencer dan 

komunitas wisata lokal. 

3. Media sosial memberi kesempatan promosi tanpa batas 

waktu dan biaya relatif rendah. 

 4 Threats (Ancaman) 1. Persaingan tinggi dengan destinasi wisata lain yang lebih 

aktif dan profesional di media sosial. 

2. Kejenuhan pengguna akibat konten yang monoton atau 

kurang menarik. 

3. Tantangan menjaga kualitas konten dan konsistensi pesan 

branding. 

Sumber: Observasi Penulis 

 

Berdasarkan hasil analisis, Implementasi strategi komunikasi pemasaran Ekowisata Kalitalang 

melalui Instagram melibatkan beberapa teknis yang saling berkaitan. Pertama, penguatan citra destinasi 

yang dilakukan melalui konten visual menampilkan keaslian, keindahan alam, dan beberapa aktivitas 

edukatif dan juga konversasi lingkungan. Konten tersebut tidak hanya dibangun oleh pihak pengelola, 

namun juga oleh wisatawan dan komunitas dengan User-Generated Content (UGC), yang dimana 

mendorong narasi yang lebih autentik dan dipercaya audiens. Partisipasi dari pengguna dalam 

menciptakan testimoni visual, tag lokasi, sekaligus penggunaan hashtag resmi terbukti dapa 

memperluas jangkauan promosi tanpa biaya lebih besar dan meningkatkan engagement. Hal ini sejalan 

dengan pernyataan Junaedi et al., (2025), bahwasannya strategi bahwa strategi media sosial yang 

melibatkan peran aktif wisatawan dapat membangun brand destination yang kuat dan menumbuhkan 

hubungan emosional dengan calon wisatawan.  

Strategi selanjutnya adalah kolaborasi dengan komunitas lokal dan influencer yang difasilitasi 

Pokdarwis sebagai pengelola utama. Melalui beberapa kegiatan kolaboratif seperti posting bersama, 

event trip digital, atau promosi oleh akun Nano Influencer Traveler, jangkauan audiens semakin luas 

dan citra destinasi terangkat. Penelitian oleh Andani & Meta Luh (2025), telah menunjukkan efektivitas 

model kolaboratif ini dalam meningkatkan eksposur dan efisiensi biaya pemasaran destinasi wisata 

berbasis komunitas. 

Namun, terdapat beberapa kelemahan, di antaranya keterbatasan sumber daya manusia digital, 

belum optimalnya desain dan konsistensi unggahan, serta variasi konten interaktif yang masih belum 

maksimal. Kondisi tersebut sesuai dengan temuan Willyanto & Tunjungsari (2025), yang menegaskan 

bahwa keberhasilan pemasaran digital wisata sangat dipengaruhi kapasitas manajemen konten dan 

profesionalisme tim pengelola. 

Dari sisi peluang, pesatnya tren wisata digital di kalangan generasi muda dan luasnya penetrasi 

pengguna aktif Instagram di Indonesia memberikan ruang tumbuh yang cukup terlihat . Kolaborasi 

dengan influencer kecil serta komunitas yang mampu memperkuat awareness dan memberi nilai tambah 

bagi positioning Kalitalang. Ancaman tersebut harus diwaspadai, seperti persaingan promosi digital dari 

https://doi.org/10.54082/jupin.2056
https://jurnal-id.com/index.php/jupin


Jurnal Penelitian Inovatif (JUPIN)  DOI: https://doi.org/10.54082/jupin.2056  
Vol. 5, No. 4, November 2025, Hal. 3431-3440  p-ISSN: 2808-148X 
https://jurnal-id.com/index.php/jupin   e-ISSN: 2808-1366 

 

 
3439 

destinasi wisata lain di kawasan Merapi, potensi kejenuhan akibat konten monoton, serta perubahan 

algoritma media sosial yang dapat menurunkan capaian engagement. Penelitian terkini juga 

merekomendasikan perlunya strategi adaptif dan inovatif agar eksistensi merek destinasi tetap relevan.  

(Junaedi et al., 2025) 

Dengan mengoptimalkan kekuatan internal berupa visualisasi alam yang autentik, partisipasi aktif 

wisatawan dalam menghasilkan konten kreatif, sekaligus kolaborasi erat antara pengelola, komunitas 

lokal, dan influencer, strategi komunikasi digital Ekowisata Kalitalang dapat memberikan promosi yang 

tidak sekadar informatif, melainkan juga membangun kedekatan emosional dengan audiens. Upaya 

pengelolaan konten tersebut dilakukan secara konsisten, dengan mengoptimalkan fitur-fitur interaktif 

Instagram seperti story, reels, dan kolom komentar, sehingga pengunjung tidak hanya berperan sebagai 

penerima informasi, namun menjadi bagian dari komunitas digital yang saling mendukung. Kesadaran 

tersebut didukung oleh adaptasi pengelola dalam merespons tren wisata digital dan perubahan preferensi 

audiens secara kreatif, menjadikan Kalitalang tidak sekedar menjadi tujuan wisata, namun juga sebagai 

ruang kolaborasi wisatawan, dan komunitas, dan pegiat untuk bersama mempromosikan nilai-nilai 

ekowisata berkelanjutan. Langkah-langkah tersebut membuktikan bahwasannya mampu meningkatkan 

awareness, mendorong keterlibatan audiens dalam promosi, serta memposisikan Kalitalang sebagai 

destinasi yang mampu bersaing secara sehat dan adaptif di tengah tantangan era pariwisata digital 

Indonesia. 

4. KESIMPULAN 

Implementasi strategi komunikasi pemasaran Ekowisata Kalitalang melalui Instagram dengan 

memanfaatkan User-Generated Content (UGC) dan analisis SWOT, berhasil memperkuat citra destinasi 

yang autentik, edukatif, dan berbasis komunitas dikarenakan mendorong partisipasi pengunjung dalam 

menghasilkan konten visual yang menaik dan membangun interaksi langsung dengan pengelola, 

wisatawan, serta masyarakat lokal. Kekuatan utama terletak pada platform Instagram yang dimana dapat 

menyebarluaskan visual daya tarik dan memperluas promosi secara efisien, walaupun masih ditemui 

tantangan seperti keterbatasan sumber daya manusia digital (pengelola media sosial), ketidakteraturan 

konten, dan juga persaingan destinasi lain. Hal tersebut berpeluang dalam pengembangan tren wisata 

digital di kalangan generasi muda sekaligus kolaborasi dengan influencer dan juga komunitas wisata 

secara menyeluruh. Strategi pemasaran digital berbasis UGC tersebut membangun hubungan emosional, 

meningkatkan awareness, dan menjaga daya saing Kalitalang di era pariwisata digital, dengan syarat 

pengoptimalan kekuatan internal yang berkelanjutan pada pengelolaan tantangan yang ada agar 

positioning sebagai destinasi ekowisata adaptif tetap terjaga.  
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