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Abstrak 

Pengabdian ini bertujuan untuk membangun kolaborasi branding destinasi wisata dan 

mengoptimalkan penggunaan media sosial, khususnya Instagram, sebagai sarana promosi 

wisata yang berkelanjutan. Metode pelaksanaan mencakup observasi lapangan, wawancara 

mendalam dengan pengelola, pembuatan identitas visual merek, produksi konten kreatif 

berupa foto, video, dan reels, penyusunan kalender konten, serta pelatihan dan 

pendampingan pengelola dalam pemasaran digital mandiri. Hasil kegiatan menunjukkan 

peningkatan signifikan pada jumlah pengikut akun Instagram Bale Mangrove, jangkauan 

organik konten, serta keterlibatan audiens. Lebih dari sekadar pembuatan konten promosi, 

program ini berhasil membangun identitas merek destinasi yang konsisten dan 

meningkatkan kapasitas pengelola lokal dalam mengelola pemasaran digital secara mandiri 

dan berkelanjutan. Kegiatan ini berkontribusi pada penguatan citra destinasi wisata 

berbasis ekologi di Lombok Timur sekaligus mendukung prinsip-prinsip pariwisata 

berkelanjutan yang bertumpu pada pemberdayaan masyarakat lokal. 

Kata Kunci: branding destinasi wisata; media sosial; Instagram; wisata berkelanjutan; 

pemasaran digital 

Abstract 

Dedication activity aimed to build destination branding collaboration and optimize the use 

of social media, particularly Instagram, as a sustainable tourism promotion tool. 

Implementation methods included field observation, in-depth interviews with managers, 

visual brand identity creation, creative content production (photos, videos, and reels), 

content calendar development, and training and mentoring for managers in independent 

digital marketing. Results showed a significant increase in Bale Mangrove's Instagram 

followers, organic content reach, and audience engagement. Beyond mere content creation, 

this program successfully established a consistent destination brand identity and enhanced 

the capacity of local managers to independently and sustainably manage digital marketing. 

This activity contributes to strengthening the ecological tourism destination image in East 

Lombok while supporting sustainable tourism principles grounded in local community 

empowerment. 

Keywords: destination branding; social media; Instagram; sustainable tourism; digital 

marketing 
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Pendahuluan   

Sektor pariwisata global mengalami transformasi mendasar seiring dengan pesatnya 

perkembangan teknologi digital dan perubahan perilaku wisatawan dalam mencari informasi 

destinasi. Statista & Booking.com (2023) melaporkan bahwa 75% wisatawan di seluruh dunia 

menggunakan media sosial sebagai sumber utama inspirasi perjalanan, menjadikannya saluran 

inspirasi wisata yang paling dominan dibandingkan sumber lainnya (Statista, 2023). Di 

Indonesia, penetrasi internet yang mencapai 77,02 persen dari total populasi (APJII, 2023) telah 

mengubah paradigma promosi pariwisata dari pendekatan konvensional menuju strategi 

pemasaran digital yang lebih interaktif dan terukur. Dalam konteks ini, media sosial bukan 

hanya sekadar sarana komunikasi, melainkan telah bertransformasi menjadi ekosistem promosi 

destinasi yang kompleks dan berpengaruh. 

Pemasaran digital melalui media sosial terbukti memiliki dampak signifikan terhadap 

keputusan kunjungan wisatawan. Ismarizal dan Kusumah (2023) mengungkapkan bahwa 

konten visual berkualitas tinggi di platform Instagram secara langsung memengaruhi persepsi 

dan keputusan wisatawan untuk mengunjungi suatu destinasi. 

Bale Mangrove merupakan kawasan ekowisata yang terletak di Desa Jerowaru, 

Kecamatan Jerowaru, Kabupaten Lombok Timur, Provinsi Nusa Tenggara Barat. Destinasi ini 

menawarkan keunikan ekosistem mangrove yang kaya biodiversitas, pemandangan pantai yang 

memukau, serta pengalaman wisata alam yang autentik dan edukatif. Sebagai bagian dari 

kawasan pesisir selatan Lombok yang sedang dikembangkan, Bale Mangrove memiliki modal 

alam yang sangat potensial untuk menjadi destinasi unggulan berbasis ekowisata. Namun, 

potensi besar tersebut belum diimbangi dengan strategi promosi digital yang memadai. 

Berdasarkan observasi awal yang dilakukan oleh tim KKN pada bulan mei 2026, akun 

Instagram Bale Mangrove menunjukkan kondisi yang jauh dari optimal: jumlah pengikut yang 

terbatas, konsistensi unggahan yang rendah, tidak adanya identitas visual yang khas, serta 

minimnya strategi pengelolaan konten yang sistematis. 

Platform Instagram secara khusus memiliki keunggulan dalam memvisualisasikan 

keindahan alam dan pengalaman wisata melalui format foto dan video yang imersif, 

menjadikannya instrumen promosi yang sangat efektif untuk destinasi ekowisata seperti Bale 

Mangrove (Kilipiri et al., 2023). 

Berdasarkan latar belakang tersebut, kegiatan KKN ini dirancang dengan pendekatan 

kolaboratif yang menempatkan pengembangan kapasitas pengelola lokal sebagai inti dari 

seluruh program. Novelty dari kegiatan ini terletak pada pendekatannya yang integratif: tidak 

sekadar memproduksi konten promosi, tetapi secara menyeluruh membangun ekosistem 

branding digital destinasi yang mencakup pengembangan identitas merek, strategi konten, tata 

kelola media sosial, dan peningkatan kompetensi sumber daya manusia lokal dalam pemasaran 

digital berkelanjutan. Dengan demikian, dampak yang diharapkan tidak hanya bersifat jangka 

pendek dalam bentuk peningkatan visibilitas digital, tetapi juga jangka panjang melalui 

kemandirian pengelola dalam mempertahankan dan mengembangkan ekosistem promosi 

digital secara mandiri. 

 

Metode  

Kegiatan KKN dilaksanakan di Bale Mangrove, Desa Jerowaru, Kecamatan Jerowaru, 

Kabupaten Lombok Timur, Nusa Tenggara Barat. Kegiatan berlangsung selama 4 minggu, 
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terhitung mulai 1 juni hingga 30 juni tahun 2026. Kegiatan ini menggunakan pendekatan 

participatory action research (PAR) yang menempatkan pengelola wisata sebagai mitra aktif 

dalam seluruh proses, bukan sekadar objek intervensi program. Metode PAR dipilih karena 

terbukti efektif dalam menghasilkan perubahan yang berkelanjutan melalui proses belajar 

bersama dan pemberdayaan kapasitas lokal (Kindon et al., 2024). Secara operasional, program 

dilaksanakan melalui beberapa metode yang saling melengkapi, berikut tahapan program yang 

dilakukan: 

1. Analisis  Audit akun Instagram, analisis kompetitor, dan pemetaan tren konten. 

2. Branding  Pengembangan identitas visual (logo, warna, tipografi, gaya foto). 

3. Strategi Konten  Penyusunan kalender konten, pilar konten, jadwal unggahan, dan panduan 

hashtag. 

4. Produksi Konten Foto, video, reels, dan infografis bertema ekowisata mangrove. 

5. Implementasi  Pengelolaan akun secara kolaboratif bersama pengelola. 

6. Evaluasi & Serah Terima Penilaian kinerja, pelatihan, dan penyusunan panduan jangka 

panjang. 

Strategi Media Sosial Mengacu pada kerangka 4C Marketing (Content, Community, 

Consistency, Conversion) dikombinasikan dengan strategi SEO Instagram melalui hashtag 

terklasifikasi, geo-tagging, serta pemanfaatan fitur Reels, Stories, dan Highlights. 

 

Hasil dan Pembahasan 

1. Kondisi Awal Media Sosial Bale Mangrove 

Berdasarkan hasil observasi, akun Instagram Bale Mangrove menunjukkan kondisi 

yang belum optimal sebelum intervensi program KKN. Pengikut sosial media tercatat 

kurang dari 200 akun, engagement rate di bawah 1%, unggahan tidak konsisten, konten 

minim estetika, caption tidak informatif, serta penggunaan hashtag yang acak tanpa strategi. 

Hal ini mencerminkan belum adanya identitas visual yang kohesif maupun strategi 

pengelolaan media sosial yang terstruktur. Oleh karena itu, melalui kegiatan pengembangan 

branding, produksi konten, pelatihan, dan pendampingan, kondisi digital Bale Mangrove 

telah menunjukkan perkembangan yang lebih baik dari sebelumnya. 

2. Proses Kolaborasi Branding Destinasi 

Proses kolaborasi ini merepresentasikan praktik terbaik dalam destination branding 

yang menekankan pentingnya keterlibatan pemangku kepentingan lokal dalam seluruh 

proses pengembangan identitas merek destinasi (Amani & Chao, 2023). Partisipasi aktif 

pengelola tidak hanya menghasilkan identitas merek yang lebih autentik dan kontekstual, 

tetapi juga membangun rasa kepemilikan (sense of ownership) yang menjadi modal penting 

bagi keberlanjutan program pasca-KKN. 

3. Implementasi Konten Promosi Instagram 

Strategi konten berlandaskan tiga pilar utama: Nature Exploration, Experience & 

Activities, dan Sustainability Stories. Tim memproduksi lebih dari 5 foto, 5 video pendek, 

dan 2 konten Reels berkualitas tinggi. Strategi hashtag hierarkis yang menggabungkan 

branded hashtag, niche hashtag, dan general hashtag diterapkan untuk memaksimalkan 

discoverability konten wisata di Instagram, mengingat penggunaan hashtag yang terstruktur 
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terbukti menjadi instrumen kunci dalam strategi pemasaran digital destinasi (Almeida et al., 

2023). Fitur Stories dan Highlights dioptimalkan sebagai narasi real-time dan katalog digital 

destinasi. 

4. Dampak Kegiatan terhadap Promosi Wisata 

Dalam 4 minggu pelaksanaan, jumlah pengikut tumbuh 70 persen menjadi 1.924 

akun, engagement rate meningkat dari 0 persen menjadi rata-rata 6 persen — melampaui 

rata-rata industri pariwisata sebesar 1,2 persen. Satu konten Reels berhasil meraih lebih dari 

3.196 penayangan organic dalam 48 jam. Peningkatan pertanyaan dan pemesanan melalui 

DM serta repost oleh akun komunitas wisata Lombok turut memperluas jangkauan promosi 

secara organic. 

5. Analisis Teoritis: Branding Destinasi dan Pemasaran Digital 

Keberhasilan program dapat dianalisis melalui teori destination branding Pike 

(2021), di mana Bale Mangrove berhasil membangun brand identity, brand image, dan 

brand positioning yang kohesif. Pendekatan konten sejalan dengan kerangka Content 

Marketing Pulizzi (2021), sementara pola respons audiens mengonfirmasi teori engagement 

hierarchy Sashi (2022). Transfer pengetahuan kepada pengelola lokal sebagai prioritas 

utama mencerminkan prinsip community-based digital tourism Sugiarto dan Wijaya (2023). 

6. Relevansi dengan Wisata Berkelanjutan 

Mengacu pada definisi UNWTO, program ini berkontribusi pada tiga dimensi 

keberlanjutan: peningkatan visibilitas digital yang berdampak ekonomi bagi pengelola dan 

masyarakat lokal (UNWTO, n.d.); konten Sus0tainability Stories yang mendidik wisatawan 

tentang perilaku ekologis; serta penguatan kapasitas pengelola lokal sebagaimana 

ditekankan Scheyvens dan van der Watt (2021), yang menegaskan bahwa pemberdayaan 

komunitas lokal merupakan faktor penentu keberlanjutan destinasi ekowisata. Branding 

berbasis keberlanjutan juga berpotensi menarik segmen eco-conscious travelers yang 

menurut Han, H., Lee, K. S., & Hyun, S. S.(2022) cenderung merekomendasikan destinasi 

dan menciptakan efek pengganda yang signifikan. 

 

 
Gambar 1.  Kondisi awal sosial 

media bale mangrove 

 
Gambar 2. proses pembuatan 

konten 

 
Gambar 3. implementasi konten 

promosi instagram 
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Gambar 4. dampak kegiatan 

promosi 

 
Gambar 5. sharing season 

Bersama pengelola tentang 

branding bale mangrove 

 
Gambar 6. Clean up wisata bale 

mangrove 

 

Kesimpulan 

Program KKN Kolaborasi Branding Bale Mangrove melalui optimalisasi media sosial 

berhasil meningkatkan visibilitas digital destinasi sekaligus memperkuat kapasitas pengelola 

lokal dalam mengelola promosi secara mandiri. Pengembangan identitas merek, strategi konten, 

dan pengelolaan media sosial memberikan dampak positif terhadap kinerja akun serta 

memperkuat citra Bale Mangrove sebagai destinasi ekowisata yang berkelanjutan. 

Untuk menjaga keberlanjutan program, diperlukan evaluasi media sosial secara berkala, 

pengembangan promosi melalui platform digital lainnya, serta perluasan kemitraan dengan 

berbagai pihak. Dengan upaya tersebut, Bale Mangrove diharapkan dapat terus meningkatkan 

daya saing destinasi dan memberikan manfaat ekonomi, sosial, serta lingkungan bagi 

masyarakat setempat. 
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