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Abstract. Society 5.0 era, tourism villages are required to optimize social media as a strategic. This study aims
to analyze and evaluate the effectiveness of social media, identify obstacles, and formulate a digital storytelling
strategy. A combination method used with a concurrent triangulation strategy. The SOSTAC framework used to
describe the marketing strategy. The research location was in Pancoh Ecotourism Village, with research objects
consisting of Instagram and TikTok media content. The sampling technique used purposive sampling. Primary
data were obtained through in-depth interviews with the head of the management and the marketing division,
while secondary data consisted of documentation of social media content. Data validity was tested using
triangulation. Qualitative analysis conducted by identifying digital marketing strategies and analyzing content.
Quantitative analysis carried out by calculating the Engagement Rate on Instagram and TikTok to measure the
effectiveness of audience interaction with narrative content. The results showed that Instagram was superior in
strengthening promotional content through paid advertising, while TikTok demonstrated organic strength in
human interest narratives and environmental education. Pancoh needs to develop a more balanced digital
storytelling strategy, consistent content production, human resource training, utilizing social media algorithms,
interaction patterns directed at two-way engagement, content distribution utilizing cross-posting techniques,
scheduling uploads at prime time for young users, and placing the community as the main actor in the narrative
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Abstrak. Dalam era Society 5.0, desa wisata dituntut untuk mengoptimalkan media sosial sebagai instrument
strategis dalam memasarkan potensi lokal. Penelitian ini bertujuan menganalisis dan mengevaluasi efektivitas
media sosial yang digunakan, mengidentifikasi hambatan serta merumuskan strategi digital storytelling. Metode
yang digunakan adalah metode kombinasi dengan concurrent triangulation strategy. Menggunakan kerangka
SOSTAC untuk menggambarkan strategi pemasaran. Lokasi penelitian di Desa Ekowisata Pancoh, dengan objek
penelitian berupa konten media Instagram dan TikTok. Teknik sampling menggunakan purposive. Data primer
diperoleh melalui wawancara mendalam dengan ketua pengelola serta divisi marketing, data sekunder berupa
dokumentasi konten media sosial. Uji keabsahan data dengan trianggulasi. Analisis kualitatif dilakukan dengan
mengidentifikasi strategi pemasaran digital dan menganalisis konten. Analisis kuantitatif melalui penghitungan
Engagement Rate (ER) pada Instagram dan TikTok untuk mengukur efektivitas interaksi audiens terhadap konten
naratif. Hasil penelitian menunjukkan Instagram lebih unggul dalam memperkuat konten promosi melalui iklan
berbayar, sementara TikTok menunjukkan kekuatan organik pada narasi human interest dan edukasi lingkungan.
Desa Ekowisata Pancoh perlu membangun strategi digital storytelling yang lebih seimbang, konsistensi produksi
konten, pelatihan sumber daya manusia, memanfaatkan algoritma media sosial, pola interaksi diarahkan pada
engagement dua arah, distribusi konten memanfaatkan teknik cross-posting, penjadwalan unggahan pada prime
time pengguna muda, serta menempatkan masyarakat sebagai aktor utama dalam narasi.

Kata kunci: 3-5 kata atau frasa yang mencerminkan isi artikel (secara alfabetis).

1. LATAR BELAKANG

Era Society 5.0, merupakan era pemanfaatan teknologi digital harus mampu mendukung
pembangunan pariwisata berkelanjutan yang berpusat pada manusia. Dalam kerangka
transformasi digital menuju era Society 5.0, desa wisata dituntut untuk mengoptimalkan media

sosial sebagai instrumen strategis dalam memasarkan potensi lokal melalui pendekatan digital
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storytelling. Idealnya, setiap konten naratif di media sosial yang diunggah tidak hanya menjadi
sarana promosi, melainkan juga mengkomunikasikan nilai emosional, autentisitas budaya, dan
keberlanjutan lingkungan yang sejalan dengan prinsip human-centered technology (Fukuyama,
2018). Sebagai salah Desa wisata berkelanjutan, Desa Ekowisata Pancoh seharusnya mampu
memanfaatkan platform digital secara maksimal untuk meningkatkan visibilitas, memperluas
jangkauan audiens, dan memperkuat identitas destinasi di tengah disrupsi digital. Namun
kenyataannya, meskipun Desa Ekowisata Pancoh telah mengembangkan strategi komunikatif
naratif melalui platform digital, data menunjukkan bahwa media sosial yang digunakan belum

sepenuhnya optimal.

Kesenjangan ini menimbulkan persoalan akademik maupun praktis. Di satu sisi, media
sosial telah terbukti memainkan peran signifikan dalam meningkatkan daya tarik destinasi
wisata, baik melalui interaktivitas dengan audiens maupun melalui algoritma yang mendukung
penyebaran konten (Liu et al., 2025). Namun, data empiris di Desa Ekowisata Pancoh
menunjukkan bahwa tingkat keterlibatan (engagement rate) belum memadai, terlihat dari
stagnasi jumlah pengikut dan rendahnya rata-rata views. Bahkan, terhentinya aktivitas di
Facebook sejak tahun 2012 kondisi ini mengindikasikan adanya keterputusan dalam
kesinambungan komunikasi digital. Hal ini menunjukkan adanya kesenjangan fenomena yang
mendasar, yaitu antara penerapan narasi kreatif dan hasil nyata berupa pertumbuhan audiens
serta efektivitas komunikasi digital. Dengan demikian, permasalahan inti penelitian ini terletak
pada bagaimana mengoptimalkan media sosial melalui strategi digital storytelling untuk

meningkatkan efektivitas pemasaran desa ekowisata Pancoh dalam konteks Society 5.0.

Sejumlah penelitian terdahulu menunjukkan pentingnya digital marketing dan media
sosial dalam sektor pariwisata (Abbasi et al., 2022; da Costa & Seabra, 2021). Chaffey &
Smith, (2017) menekankan bahwa model SOSTAC (Situation, Objectives, Strategy, Tactics,
Action, Control) dapat menjadi kerangka kerja efektif dalam perencanaan strategi digital.
Buhalis & Sinarta, (2019) menggarisbawahi bahwa media sosial memiliki peran krusial dalam
real-time co-creation dan peningkatan keterlibatan wisatawan. Sementara itu, Ranjan &
Chaturvedi, (2025) menekankan digital storytelling memiliki peran sebagai strategi
komunikasi yang menciptakan pengalaman, menekankan autentisitas dan emosionalitas dalam
membangun citra destinasi. Namun, penelitian-penelitian tersebut masih dominan berfokus
pada konteks destinasi berskala besar atau destinasi yang telah memiliki kapasitas digital
mapan. Kesenjangan penelitian muncul ketika strategi — strategi ini diimplementasikan di desa

wisata berbasis komunitas, seperti Pancoh, yang masih menghadapi keterbatasan sumber daya,
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rendahnya konsistensi digital, dan stagnasi audiens. Dengan demikian, penelitian ini diarahkan
untuk mengisi kesenjangan tersebut dengan menitikberatkan pada optimalisasi media sosial

melalui digital storytelling di level desa wisata.

Urgensi penelitian ini muncul dari kebutuhan untuk menjembatani kesenjangan antara
strategi komunikatif naratif yang sudah dijalankan dengan efektivitas nyata di ranah digital.
Dalam konteks digital society, keberlanjutan desa wisata tidak hanya ditentukan oleh kekuatan
narasi lokal, tetapi juga oleh kemampuan mengintegrasikan narasi tersebut ke dalam ekosistem
media sosial yang kompetitif dan dinamis (Lamberton & Stephen, 2016). Desa Ekowisata
Pancoh sebagai salah satu destinasi wisata berbasis komunitas memiliki peluang besar untuk
meneguhkan posisinya, tetapi stagnasi di TikTok dan Instagram serta berhentinya aktivitas di
Facebook menandakan adanya urgensi transformasi digital. Penelitian ini karenanya menjadi
krusial untuk memberikan rekomendasi strategis yang tidak hanya berbasis narasi kreatif, tetapi

juga pada optimalisasi algoritma, pola interaksi, dan strategi distribusi konten digital.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan merumuskan strategi optimalisasi media
sosial melalui digital storytelling sebagai instrumen pemasaran Desa Ekowisata Pancoh di era
Society 5.0. Secara lebih spesifik, penelitian ini diarahkan untuk mengevaluasi efektivitas
media sosial yang telah digunakan oleh Pancoh dalam memasarkan potensi wisata yang
dimiliki; mengidentifikasi hambatan utama yang menyebabkan stagnasi pengikut dan
rendahnya keterlibatan audiens; serta merumuskan strategi digital storytelling yang sesuai
dengan karakteristik masyarakat digital dan kebutuhan desa wisata berbasis komunitas.

Kontribusi penelitian ini bersifat teoretis maupun praktis. Penelitian ini memperkaya
literatur mengenai integrasi digital marketing strategy, media sosial, dan digital storytelling
dalam konteks desa wisata berbasis komunitas yang sebelumnya relatif kurang diteliti.
Penelitian ini juga memberikan rekomendasi konkret bagi pengelola Desa Ekowisata Pancoh
dalam mengoptimalkan media sosial, sehingga dapat meningkatkan keterlibatan audiens,
memperluas jangkauan promosi, dan memperkuat citra destinasi secara berkelanjutan. Lebih
jauh, penelitian ini mendukung agenda digital society & sustainable humanity 5.0 dengan
menghadirkan model strategi komunikasi digital yang tidak hanya fokus pada pertumbuhan
ekonomi industri pariwisata, tetapi juga pada pemberdayaan masyarakat lokal, pelestarian
budaya, dan keberlanjutan lingkungan. Dengan demikian, penelitian ini berkontribusi dalam
menavigasi tantangan disrupsi digital di sektor pariwisata sekaligus memperkuat peran desa

wisata dalam pencapaian SDGs.
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2. KAJIAN TEORITIS
Society 5.0 dan Digital Society

Konsep Society 5.0, merupakan konsep yang mengintegrasikan teknologi canggih yang
berpusat pada manusia (human-centered society) (Fukuyama, 2018). Dalam kerangka ini,
teknologi seperti artificial intelligence, big data, dan Internet of Things dimanfaatkan untuk
meningkatkan kualitas hidup manusia, termasuk dalam sektor pariwisata. Gagasan Society 5.0
selaras dengan pencapaian dari tujuh belas tujuan Sustainable Development Goals yang
meningkatkan kualitas hidup (Mazaraki et al., 2020). Dalam konteks pariwisata, Society 5.0
menekankan pemanfaatan teknologi digital untuk memberikan pengalaman yang lebih
personal, interaktif, dan berkelanjutan bagi wisatawan (Astuti et al., 2025). Society 5.0 relevan
dengan navigasi sosial-humaniora karena menuntut keseimbangan antara kemajuan teknologi
dengan pelestarian nilai sosial, budaya, dan keberlanjutan destinasi (Hysa et al., 2021). Digital
Society dalam Society 5.0 menuntut desa wisata untuk tidak hanya hadir di media digital, tetapi
juga mampu menavigasi dimensi sosial-humaniora melalui strategi komunikasi yang relevan
dengan perubahan perilaku wisatawan. Oleh karena itu, Society 5.0 menjadi kerangka normatif
untuk mengaitkan optimalisasi media sosial melalui digital storytelling dengan tujuan

pariwisata keberlanjutan.

Strategi Pemasaran Digital (Digital Marketing Strategy)

Pemasaran digital didefinisikan sebagai upaya strategis memanfaatkan platform digital
untuk mempromosikan merek, menjangkau serta meningkatkan keterlibatan pelanggan dan
memastikan keberlanjutan (Kamyabi et al., 2025). Dalam perencanaan pemasaran digital,
Chaffey & Smith, (2017) mengembangkan kerangka SOSTAC (Situation, Objectives, Strategy,
Tactics, Action, Control) yang menekankan alur sistematis mulai dari analisis situasi,
penetapan tujuan, perumusan strategi, perincian taktik, implementasi aksi, hingga
pengendalian berbasis indikator kinerja. Dalam konteks pariwisata, strategi pemasaran digital
berfungsi untuk membangun citra destinasi, meningkatkan interaksi, serta mendorong
keputusan berkunjung wisatawan (Awad & Alharthi, 2025), Sekaligus memperluas jangkauan
promosi dan meningkatkan pengalaman wisatawan melalui interaksi personal dan berbasis data
(Lamberton & Stephen, 2016). Integrasi SOSTAC dengan evaluasi berkelanjutan
memungkinkan organisasi memperoleh keunggulan kompetitif (Chaffey & Smith, 2017).,
sehingga menjadi landasan penting bagi Desa wisata dalam mengembangkan strategi

pemasaran yang efektif di era digital.
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Media Sosial dalam Pariwisata

Media sosial memainkan peran vital dalam promosi destinasi karena memungkinkan
interaksi langsung antara pengelola destinasi dan wisatawan (Wilopo & Nuralam, 2024). Media
sosial mampu menciptakan co-creation of experiences melalui partisipasi aktif pengguna
(Buhalis & Sinarta, 2019). Efektivitas media sosial diukur melalui indikator seperti
engagement rate, reach, dan interaction, yang merefleksikan sejauh mana audiens terlibat
dalam konten digital (Kusuma et al., 2023). Namun, dalam ranah desa wisata sering
menghadapi tantangan dalam pemanfaatannya, seperti keterbatasan sumber daya manusia
digital, kurangnya kreativitas konten, serta minimnya strategi komunikasi naratif (Ariyanti et
al., 2025) sehingga perlu pendekatan yang lebih strategis dalam mengoptimalkan media sosial

sebagai instrumen pemasaran.

Digital Storytelling

Digital storytelling merupakan praktik penyampaian narasi melalui media digital yang
memadukan teks, gambar, video, dan audio untuk membangun pengalaman emosional dan
autentik (Clarizia et al., 2018). Dalam pariwisata, pendekatan ini menekankan nilai budaya,
pengalaman lokal, dan identitas destinasi untuk membangkitkan keterikatan emosional
wisatawan (Lund et al., 2018). Gretzel et al., (2015) menekankan pentingnya integrasi data
digital dengan narasi kreatif dalam ekosistem pariwisata pintar (smart tourism ecosystems),
sementara dimensi digital storytelling seperti aspek emosional, autentisitas, dan interaktivitas
berperan penting dalam memperkuat daya tarik destinasi (Diana Deris et al., 2025). Dengan
demikian, digital storytelling menjadi kunci dalam Society 5.0 karena mampu menghubungkan
teknologi digital dengan aspek emosional dan sosial wisatawan. Narasi kreatif memperkuat
nilai destinasi (Jo et al., 2022), meningkatkan well-being (Chen et al., 2021), dan mendorong
perilaku wisata berbasis media sosial (Siegel et al., 2023), sehingga mendukung ekosistem
pariwisata pintar yang berkelanjutan (Bhuiyan et al., 2022; Gretzel et al., 2015). Oleh karena
itu, digital storytelling dapat diposisikan sebagai strategi komunikasi berkelanjutan yang

sejalan dengan tujuan pembangunan pariwisata berbasis komunitas.

Desa Wisata dan Pariwisata Berkelanjutan

Desa wisata berbasis komunitas dipandang sebagai instrumen penting dalam
pembangunan pariwisata berkelanjutan karena mengedepankan partisipasi masyarakat lokal
(Priatmoko et al., 2025). UNWTO (2017) menegaskan bahwa desa wisata berperan signifikan

dalam mendukung SDGs. Melalui digital storytelling, Desa Wisata dapat memperkuat identitas
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serta memberikan ruang bagi masyarakat untuk menjadi bagian aktif dalam promosi destinasi
(Wibowo et al., 2024). Hal ini relevan untuk Desa Ekowisata Pancoh, karena potensi alam dan
budaya yang ada dapat dioptimalkan melalui media sosial dan digital storytelling untuk

mendukung keberlanjutan.

Teori-teori tersebut menegaskan bahwa Society 5.0 menyediakan kerangka normatif
untuk mengarahkan pemanfaatan teknologi digital dalam pariwisata yang berpusat pada
manusia. Digital marketing, khususnya melalui model SOSTAC, memberikan panduan
strategis untuk merencanakan dan mengimplementasikan pemasaran berbasis media sosial.
Media sosial sendiri menjadi kanal utama yang memungkinkan interaksi dan partisipasi
wisatawan, sementara digital storytelling menjadi pendekatan naratif yang memperkuat
keterikatan emosional dan autentisitas destinasi. Desa wisata berbasis komunitas seperti Desa
Ekowisata Pancoh membutuhkan strategi yang menggabungkan semua elemen tersebut untuk

menciptakan praktik pemasaran yang berkelanjutan.

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kombinasi dengan concurrent triangulation
strategy, dengan dukungan statistik deskriptif sederhana melalui kerangka SOSTAC untuk
memberikan gambaran menyeluruh mengenai strategi pemasaran melalui digital storytelling.
Menurut Creswell (2009), metode penelitian kombinasi akan berguna bila metode kuantitatif
atau kualitatif secara sendiri-sendiri tidak cukup akurat digunakan untuk memahami
permasalahan penelitian. Model concurrent triangulation strategy, merupakan penggunaan
metode kuantitatif dan kualitatif secara bersama-sama baik dalam pengumpulan data maupun

dalam analisisnya.

Gambar 1, menunjukkan tahapan kerangka SOSTAC untuk memberikan gambaran

menyeluruh mengenai strategi pemasaran melalui digital storytelling.
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Gambar 1. Kerangka SOSTAC
Sumber : Chaffey & Smith, (2017)

Lokasi penelitian di Desa Ekowisata Pancoh, Sleman, Daerah Istimewa Yogyakarta,
dengan objek penelitian berupa konten media sosial resmi Instagram dan TikTok yang
dipublikasikan dalam periode September 2024 hingga Agustus 2025. Teknik sampling untuk
menentukan informan menggunakan purposive sampling dengan pertimbangan tertentu
(Sekaran & Bougie, 2017). Data terdiri dari data primer diperoleh melalui wawancara
mendalam dengan ketua pengelola desa ekowisata Pancoh serta divisi marketing, dan data
sekunder berupa dokumentasi konten media sosial. Teknik pengumpulan data dilakukan
melalui observasi konten digital, wawancara semi-terstruktur, dan dokumentasi aktivitas
promosi yang relevan dengan strategi komunikasi berbasis narasi digital. UJi keabsahan data
(uji validitas dan reliabilitas) menggunakan uji kredibiitas melalui trianggulasi sumber,

trianggulasi teknik dan trianggulasi waktu (Sugiyono, 2018)

Pendekatan kuantitatif dilakukan melalui penghitungan Engagement Rate (ER) pada
kanal Instagram dan TikTok untuk mengukur efektivitas interaksi audiens terhadap konten
naratif. Rumus ER yang digunakan disesuaikan dengan praktik pengukuran media sosial, yaitu
perbandingan jumlah interaksi (likes, comment, shares, views) dengan jumlah pengikut.
Analisis statistik deskriptif meliputi perhitungan mean, median, dan standar deviasi ER untuk
tiap kategori digital storytelling. Selanjutnya dilakukan perbandingan rata-rata ER antar
kategori guna mengidentifikasi jenis storytelling yang paling optimal dalam meningkatkan

interaksi.
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a. Rata - rata engagement rate per-post by follower pada Instagram (Arman & Sidik,
2019).

(L +2C;
=1L+ 26) oo

ER Instagram =

3nPF
ER = Engagement Rate
L = Like
C = Comment
n = Total postingan
P = Probability for followers to see posts
F = Total followers

b. Rata- rata engagement rate per-video pada Tiktok (Udescu, 2024).

(likes + Comments + Shares + Saves)/Videos

ERTi = 1
iletok Video views *¥100

Interpretasi hasil analisis dilakukan dengan membandingkan engagement rate value
(Arman & Sidik, 2019). Rentang Engagement rate value dapat dilihat ditabel 1 dan alur

analisis penelitian dalam gambar 2.

Tabel 1. Rentang Engagement rate value

Jumlah Rata — Rata Rentang Engagement .

Follower Engagement Rate Rate RIS BT (e
<7,58 Low Engagement Rate

< 5.000 7,58% 7,58% - 8,58 Good Engagement Rate
> 8,58 High Engagement Rate

Sumber : Arman & Sidik, (2019)

Eonten B - Engagement - Engagament Rate
e 71 Menghubungkan
5 (6} Analizis (7) Meng ke
(%) Mernbuat Tabal & - : | - Hazil dengzan tacri | - oo .
Olah statistik Deskriptif |~ Pﬂfﬁ;ﬁﬁﬁ“ > digital storytelling & || (5) Implikasi strategis
Soceety 5.0

Gambar 2. Alur Analisis Penelitian
Sumber : Olahan Peneliti
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Analisis kualitatif dilakukan melalui dua tahap utama. Pertama, mengidentifikasi strategi
pemasaran serta tema digital storytelling yang telah diintegrasikan dalam kanal media sosial
resmi. Kedua, analisis konten (content analysis) yang meliputi: (1) coding konten dengan
mengklasifikasikan postingan berdasarkan kategori storytelling seperti budaya & tradisi lokal,
human interest, promosi paket wisata, serta edukasi lingkungan dan keberlanjutan; (2)
pemberian kode kategori pada setiap postingan; dan (3) interpretasi narasi dengan menelaah
bagaimana nilai budaya dan identitas lokal ditampilkan serta menghubungkan konstruksi narasi
tersebut dengan konsep Sustainable Humanity 5.0 (Gretzel et al., 2015). Proses analisis ini
memungkinkan pemahaman lebih dalam mengenai peran narasi digital dalam memperkuat

citra destinasi sekaligus daya tarik promosi.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Desa Ekowisata Pancoh memiliki potensi wisata besar sebagai destinasi wisata berbasis
alam dan budaya. Meskipun memiliki potensi besar, pemanfaatan media sosial masih belum
maksimal. Hal ini telihat dari ketidakaktifan Facebook semenjak tahun 2012 dan menjadikan
Instagram dan TikTok sebagai saluran utama, dengan dominasi konten pemandangan, aktivitas
warga, dan promosi paket wisata. Kendati demikian, tingkat engagement dari kedua kanal

tersebut relatif stagnan, rata-rata 1.500 views per konten.

Menurut pengelola divisi pemasaran, kekuatan Desa Ekowisata Pancoh terletak pada
narasi budaya dan keaslian lingkungan. Desa Ekowisata Pancoh didukung oleh kekayaan
budaya lokal, kearifan masyarakat, serta lanskap alam yang menarik bagi wisatawan.
Kelemahannya menurut Ketua Pengelola adalah minimnya sumber daya manusia yang
memahami pemasaran digital, keterbatasan alat dan kapasitas manajemen digital, kurangnya
konsistensi produksi konten media sosial dan stagnasi follower. Sebenarnya , terdapat peluang
dari semakin banyaknya platform digital yang menjadi kanal utama generasi muda dalam
mencari referensi wisata (Ariyanti et al., 2025; Awad & Alharthi, 2025) dan melebarnya tren
digital storytelling yang semakin diterima wisatawan (Lund et al., 2018). Sementara itu,
ancaman yang dihadapi adalah persaingan antar desa wisata di Yogyakarta yang juga gencar
memanfaatkan media sosial dan adanya risiko konten yang kurang menarik sehingga

menurunkan engagement.
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Analisis Audiens menunjukkan bahwa segmentasi utama Desa Ekowisata Pancoh
mencakup wisatawan muda pengguna aktif TikTok dan Instagram, sekolah yang mencari
wisata edukatif, organisasi maupun lembaga masyarakat, serta komunitas pecinta alam. Di sisi
saluran, media sosial Pancoh cenderung lebih aktif di Instagram untuk konten foto dan poster,
dengan total 386 postingan, sedangkan TikTok lebih dominan digunakan untuk konten video
singkat dengan tema edukasi lingkungan, budaya, human interest, dan promosi paket wisata

meskipun hanya memiliki 37 video, lebih sedikit jika dibandingkan dengan Instagram.

Untuk menilai efektivitas digital storytelling sebagai strategi pemasaran Desa Ekowisata
Pancoh melalui analisis Engagement Rate (ER) pada periode September 2024 — Agustus 2025
(1 tahun). Hasil dari analisis ER konten Instagram dapat dilihat pada tabel 2.

Tabel 3. Hasil Analisa Engagement Rate Digital Storytelling Content Instagram

Digital Storytelling | Engagement Rate Non-Promoted |  Std Engagement Rate Promoted | Std Engagement Rate Total Std

Content Instagram | Engagement | Engagement Rate |Deviation | Engagement | Engagenent Rate |Deviation | Engagement | Engagement Rate | Deviation
Budaya & Tradis Lokal 193 0.9%  0.001 114 0.5% - 425 20% 0002
Human Interest M 27% 0003 129 0.6% - 03 33% 0003
Edukssi Lingkungan &
Sustansbilty m 13% 0001 424 1.9% : 691 3% 0006
Promosi Paket Wiata 536 26% 000 757 3.6% 0007 1293 62% 0005

Sumber: Olahan Peneliti

Tabel 2 menunjukkan hasil analisis dari Engagement Rate Digital Storytelling Content
Instagram. Hasil analisis konten non-promoted pada Instagram menunjukkan bahwa kategori
human interest memperoleh ER tertinggi (2,7%), diikuti oleh promosi paket wisata (2,6%),
edukasi liLingkungan & sustainability (1,3%), sedangkan budaya & tradisi lokal berada pada
posisi terendah dengan 0,9%. Temuan ini menegaskan bahwa narasi yang menampilkan
kehidupan sehari-hari masyarakat lebih mampu menarik audiens secara organik. Hal ini sejalan
dengan penelitian Diana Deris et al., (2025) yang menekankan bahwa keterlibatan emosional
audiens seringkali lebih kuat pada konten yang menghadirkan kedekatan sosial dibandingkan
konten informatif semata. Dengan demikian, strategi digital storytelling berbasis pengalaman

masyarakat desa terbukti lebih efektif dalam konteks organik.

Pada konten berbayar Instagram, promosi paket wisata unggul dengan ER 3,6% (std. dev
0,007), diikuti edukasi lingkungan sebesar 1,9%, dan human interest hanya 0,6%. Budaya &
tradisi lokal mencatat ER terendah yaitu 0,5%. Peningkatan signifikan pada konten promosi

wisata ini mencerminkan efektifitas iklan berbayar dalam memperluas jangkauan. Chaffey &
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Smith (2017) menyatakan, strategi pemasaran digital yang efektif memadukan narasi kreatif
dengan distribusi berbayar untuk memaksimalkan visibilitas dan keterlibatan. Namun,
performa konten human interest dan budaya lokal yang rendah menunjukkan bahwa bukan
hanya promosi yang dibutuhkan, melainkan narasi yang autentik dan emosional agar bisa

menyentuh audiens secara mendalam melalui hubungan emosional manusia.

Gabungan data non-promoted dan promoted dalam kanal Instagram, promosi paket
wisata mencatat ER total paling tinggi (6,2%). Human interest dan edukasi lingkungan
mencatat ER masing-masing 3,3% dan 2,4%, sedangkan budaya & tradisi lokal tetap terendah
dengan 2,0%. Hal ini menegaskan bahwa kombinasi konten promosi dan edukasi
memungkinkan jangkauan audiens yang lebih luas sekaligus memperdalam keterlibatan. Studi
oleh Hysaetal., (2021) menunjukkan bahwa dalam era Society 5.0, strategi storytelling mampu
meningkatkan interaksi dan citra positif destinasi memalui penekanan keberlanjutan dan
partisipasi komunitas. Dengan demikian, desa ekowisata Pancoh perlu menyeimbangkan
antara konten promosi yang menarik dan narasi edukatif berkualitas untuk membangun reputasi

digital yang berkelanjutan dan berpusat manusia.

Tabel 4. Hasil Analisa Engagement Rate Digital Storytelling Content Tiktok

Digital Storytelling | Engagement Rate Non-Promoted Std. Engagement RatePromoted Std. Engagement Rate Total Std.
Content Tiktok Engagement | Engagement Rate | Deviation [ Engagement | Engagement Rate | Deviation | Engagement [Engagement Rate| Deviation
Budaya & Tradisi Lokal 72 0.1% 0.001 - - - 72 0.1% 0.001
Human Interest 77 0.2% 0.001 4128 1.0%, - 4205 1.0%, 0.005
Edukasi Lingkungan 67 0.2% 0.000: 12908 2.1%, - 12975 2.0% 0.010:
Promosi Paket Wisata 186 0.1% 0.000 53082 2.1% 0.006] 53268 2.0% 0.010

Sumber : Olahan Peneliti

Berdasarkan data, konten non-promoted Tiktok dengan Engagement Rate tertinggi
adalah Human Interest (0,2%) dan Edukasi Lingkungan (0,2%), diikuti oleh Budaya & Tradisi
Lokal (0,1%) dan Promosi Paket Wisata (0,1%). Hasil ini menunjukkan bahwa audiens secara
organik lebih tertarik pada narasi yang bersifat emosional dan edukatif dibandingkan dengan
konten promosi langsung. Abbasi et al., (2022) menegaskan bahwa komunikasi berbasis narasi
di media sosial mampu memperkuat brand equity dan membangun loyalitas audiens melalui
pengalaman emosional yang otentik. Selain itu, Diana Deris et al., (2025) juga menekankan
bahwa digital storytelling dalam pariwisata berbasis komunitas dapat menciptakan koneksi
mendalam antara wisatawan dan destinasi tanpa memerlukan intervensi promosi berbayar
secara intensif. Dengan demikian, kekuatan organik dari konten naratif terbukti menjadi

fondasi penting dalam mengembangkan keterlibatan audiens di media sosial.

Hasil berbeda terlihat pada konten yang dipromosikan Tiktok. Promosi Paket Wisata

(2,1%) dan Edukasi Lingkungan (2,1%) mencatat engagement rate tertinggi, diikuti oleh
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Human Interest (1,0%), sedangkan untuk Budaya & Tradisi Lokal sendiri tidak mendapatkan
promosi berbayar. Hal ini menunjukkan bahwa iklan berbayar efektif dalam meningkatkan
jangkauan, khususnya pada konten yang memiliki nilai komersial dan relevansi keberlanjutan.
Awad & Alharthi, (2025) menekankan bahwa penggunaan alat digital marketing yang tepat
mampu memperluas visibilitas destinasi wisata secara signifikan, terutama ketika konten
selaras dengan tren global seperti ekowisata dan keberlanjutan. Sejalan dengan temuan
Kusuma et al., (2023) strategi promosi berbayar terbukti meningkatkan reach dan engagement
secara substansial dibandingkan distribusi organik. Dengan demikian, promosi berbayar bukan
hanya memperbesar audiens, tetapi juga memperkuat interaksi yang lebih bermakna antara

destinasi dan wisatawan potensial.

Secara keseluruhan, penggabungan data non-promoted dan promoted digital storytelling
pada Instagram menunjukkan bahwa Promosi Paket Wisata dan Edukasi Lingkungan sama-
sama mencatat ER tertinggi (2,0%), diikuti oleh Human Interest (1,0%) dan Budaya & Tradisi
Lokal (0,1%). Temuan ini menegaskan pentingnya kombinasi antara storytelling dan strategi
promosi digital dalam meningkatkan efektivitas pemasaran destinasi. Buhalis & Sinarta, (2019)
menyebutkan bahwa strategi real-time co-creation dalam pemasaran digital memperkuat nilai
pengalaman dan meningkatkan keterlibatan audiens. Lebih jauh, Priatmoko et al., (2025)
menyoroti bahwa dalam konteks pariwisata berbasis komunitas di Indonesia, integrasi konten
naratif dengan promosi digital menjadi kunci untuk memperkuat daya tarik destinasi. Oleh
karena itu, hasil penelitian ini menekankan bahwa keberhasilan pengelolaan media sosial
pariwisata tidak hanya terletak pada promosi berbayar semata, melainkan pada kemampuan

menggabungkan narasi autentik dengan strategi pemasaran digital yang terarah.

Hasil wawancara dengan pengelola juga menunjukkan bahwa meskipun desa ekowisata
Pancoh telah menggunakan digital storytelling, namun penerapan strategi pemasaran digital
belum konsisten sehingga ER cenderung fluktuatif. Dengan memperkuat strategi narasi
edukasi dan promosi berbasis identitas lokal, desa ekowisata Pancoh berpotensi
mengoptimalkan media sosial sebagai strategi pemasaran efektif sekaligus mewujudkan nilai-
nilai Society 5.0: pemanfaatan teknologi untuk kesejahteraan manusia dan keberlanjutan.
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5. KESIMPULAN DAN SARAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi digital storytelling Desa Ekowisata Pancoh
memiliki efektivitas yang berbeda pada Instagram dan TikTok. Instagram lebih unggul dalam
memperkuat konten promosi melalui iklan berbayar, sementara TikTok menunjukkan kekuatan
organik pada narasi human interest dan edukasi lingkungan yang mampu membangun
kedekatan emosional dengan audiens. Kondisi ini menegaskan bahwa Desa Ekowisata Pancoh
belum sepenuhnya konsisten dalam memadukan narasi otentik dengan strategi distribusi yang
tepat, sehingga engagement masih fluktuatif. Dalam konteks Society 5.0, pemanfaatan
teknologi digital seharusnya tidak hanya difokuskan pada promosi komersial, tetapi juga
diarahkan untuk memperkuat nilai keberlanjutan, human-centered tourism, dan partisipasi

masyarakat melalui narasi yang autentik dan relevan.

Desa Ekowisata Pancoh perlu membangun strategi digital storytelling yang lebih
seimbang dengan menggabungkan kekuatan promosi berbayar di Instagram dan kedekatan
emosional organik di TikTok. Konsistensi produksi konten dengan narasi berbasis identitas
lokal, edukasi lingkungan, dan pengalaman masyarakat akan memperkuat citra destinasi.
Selain itu, pelatihan sumber daya manusia dalam pengelolaan media sosial serta pemanfaatan
teknologi analitik engagement diperlukan agar strategi komunikasi digital Pancoh lebih terarah

dan berkelanjutan.

Pancoh perlu memanfaatkan algoritma media sosial dengan fokus pada format konten
yang disukai platform dan audiens: video pendek edukatif di TikTok dan visual storytelling
berbasis foto maupun reel di Instagram. Pola interaksi harus diarahkan pada engagement dua
arah, misalnya melalui Q&A atau polling. Distribusi konten sebaiknya memanfaatkan teknik
cross-posting dengan penyesuaian format agar sesuai dengan karakter tiap kanal, serta
penjadwalan unggahan pada jam prime time pengguna muda.

Digital storytelling Pancoh harus menempatkan masyarakat desa sebagai aktor utama
dalam narasi, sehingga wisatawan merasakan autentisitas pengalaman. Narasi human interest
seperti kehidupan sehari-hari warga, proses produksi budaya lokal, hingga praktik
keberlanjutan dapat dikombinasikan dengan promosi paket wisata untuk menciptakan pesan

yang seimbang antara emosional dan komersial.

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada periode analisis yang hanya mencakup satu
tahun serta fokus pada dua platform utama, yaitu Instagram dan TikTok, sehingga belum

mencakup dinamika lintas platform lain yang mungkin juga relevan. Selain itu, data hanya
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diukur melalui engagement rate tanpa mengkaji secara mendalam persepsi wisatawan atau
dampak aktual terhadap kunjungan. Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas
cakupan dengan menganalisis berbagai kanal digital lain, serta mengintegrasikan perspektif
wisatawan dan pengelola desa wisata agar diperoleh gambaran lebih komprehensif mengenai
peran digital storytelling dalam membangun ekowisata berkelanjutan yang selaras dengan

prinsip Society 5.0
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