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ABSTRACT

Marketing management needs to be carried out by all business sectors, including the tourism business. One of the
new tourism objects in South Sumatra Province is Agroteknologi Tecno 44 which is located in Gelebak Dalam
Village, Rambutan District. This tourism object is classified as a new tourism object so it needs marketing
management in order to increase public interest in visiting this tourist object. The problem in this tourist attraction
is not many people know about the existence of this tourist attraction. This is due to the lack of knowledge of
tourism object managers to manage marketing. Hence information will spread widely in digital media, therefore
socialization activities are made regarding the use of digitalization in marketing. In this case, the use of social
media Instagram is socialized to disseminate information and increase public awareness of the existence of
Agrowisata Tekno 44.

Keywords : Marketing management, digital marketing, agrowisata techno 44

ABSTRAK

Pengelolaan pemasaran perlu untuk dilakukan oleh semua bidang usaha, tak terkecuali pada bidang usaha
pariwisata. Salah satu obyek wisata baru yang ada di Provinsi Sumatera Selatan adalah Agrowisata Tekno 44 yang
terletak di Desa Gelebak Dalam Kecamatan Rambutan. Obyek wisata ini tergolong obyek wisata baru sehingga
perlu pengelolaan pemasaran agar meningkatkan minat masyarakat untuk berkunjung ke obyek wisata ini.
Permasalahan yang ditemukan pada obyek wisata ini adalah belum banyaknya masyarakat yang tahu akan adanya
obyek wisata ini. Hal ini dikarenakan minimnya pengetahuan pengelola obyek wisata untuk mengelola pemasaran.
Dikarenakan saat ini merupakan era digital dimana informasi akan menyebar luas di media digital, oleh sebab itu
dibuatkan kegiatan sosialisasi mengenai pemanfaatan digitalisasi dalam melakukan pemasaran. Dalam hal ini
disosialisasikan penggunaan media sosial Instagram untuk menyebarkan informasi dan meningkatkan awareness
masyarakat akan keberadaan Agrowisata Tekno 44.

Kata kunci : Pengelolaan pemasaran, digital marketing, agrowisata techno 44

1. PENDAHULUAN

Salah satu unsur dalam pemasaran yang ditujukan untuk mengajak, membujuk, dan membuat
pelanggan tahu akan produk yang dijual dinamakan promosi. Menurut (Rangkuti, 2009) promosi dapat
didefinisikan sebagai salah satu bagian dari pemasaran yang difungsikan untuk mengajak,
menginfokan, dan mengingatkan konsumen akan produk yang ditawarkan. Dengan kata lain promosi
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berperan untuk membuat produk atau jasa lebih dikenal oleh khalayak dan tentunya memberikan
pengaruh terhadap keputusan pembeli dalam membeli produk atau jasa yang ditawarkan (Nendi,
Koesharijadi, & Merthayasa, 2022). Agar lebih efektif kegiatan promosi ini harus diikuti dengan
kualitas layanan yang baik karena menurut (Rozi & Khuzaini, 2021) kualitas layanan yang baik juga
turut mempengaruhi keputusan pembelian. Bagian penting pada promosi adalah pesan yang ingin
disampaikan atau biasanya dikenal dengan komunikasi pemasaran. Tujuan dari komunikasi pemasaran
adalah untuk mencapai tiga tahapan perubahan yang ditujukan kepada pelanggan, diantaranya
pengetahuan pelanggan akan produk yang ingin ditawarkan, perubahan sikap pelanggan, dan perubahan
perilaku pelanggan (Soemanagara, 2016). Sehingga melalui komunikasi pemasaran yang baik strategi
pemasaran akan menjadi semakin kuat, dan memperkuat hubungan antara penjual dan pelanggan
(Kusniadji, 2016).

Melalui promosi, konsumen diharapkan sadar dan kenal terhadap produk yang akan ditawarkan.
Sehingga promosi mempunyai peran penting bagi keberhasilan perusahaan. Salah satu media untuk
melakukan promosi adalah melalui sosial media hal ini dikarenakan melalui sosial media dimungkinkan
banyak orang melihat produk yang akan ditawarkan. Tercatat lebih dari 106 juta penduduk Indonesia
menggunakan media sosial setiap bulannya (Zulfa & Yudhianto, 2017). Per Januari 2023 jumlah
pengguna media sosial di Indonesia mencapai 60,4% dari total populasi di Indonesia (Riyanto, 2023).
Oleh sebab itu media sosial dianggap media yang berpotensi untuk menawarkan produk dan jasa kepada
banyak orang (Wulandari & Supratman, 2018). Dengan tingginya pengguna media sosial di Indonesia,
terjadi pergeseran pemasangan iklan produk yang awalnya melalui televisi, radio, majalah, dan juga
surat kabar menjadi pemasangan iklan melalui bantuan media sosial. Oleh sebab itu penting bagi
perusahaan untuk merencanakan strategi komunikasi pemasaran, terutama melalui sosial media.
Perusahaan dapat terhindar dari kerugian jika bisa melakukan komunikasi pemasaran dan kegiatan
promosi yang efekti dan efisien (Soemanagara, 2016).

Sosial media salah satunya Instagram berpotensi untuk mendukung suatu sektor salah satunya sektor
pariwisata. Salah satu fungsi dari media sosial instagram adalah untuk mencari dan mendapatkan
informasi mengenai obyek wisata (Rukmiyati & Suastini, 2016). Di samping itu, Instagram juga dapat
menjadi alat yang digunakan untuk mempromosikan obyek wisata yang ada di Indonesia (Fatantia &
Suyadnya, 2015). Hal ini dikarenakan Instagram merupakan platform potensial untuk melakukan
kegiatan promosi termasuk obyek wisata karena promosi menggunakan Instagram mengalami
peningkatan pada tahun 2023, di samping itu penggunaan Instagram untuk melakukan kegiatan promosi
juga potensial untuk dilakukan di Indonesia karena pada bulan April 2023 pengguna aktif Instagram di
Indonesia masuk dalam 5 besar pengguna aktif Instagram di seluruh dunia di bawah India, United
States, dan Brazil (Kemp, 2023).

Provinsi Sumatera Selatan merupakan salah satu provinsi yang ada di Indonesia dimana provinsi ini
mempunyai banyak potensi daerah tujuan wisata seperti obyek dan atraksi wisata yang berpotensi
menarik wisatawan domestik dan mancanegara untuk berkunjung. Provinsi Sumatera Selatan dikenal
juga memiliki tanah yang subur sehingga ada potensi untuk mengembangkan atraksi wisata berbasis
alam di wilayah ini (Mulya & Yudana, 2021). Salah satu wisata berbasis alam yang berpotensi untuk
dikembangkan adalah agrowisata. Agrowisata Tekno 44 yang terletak di Desa Gelebak Dalam
Kecamatan Rambutan merupakan salah satu agrowisata baru yang ada di provinsi ini. Sayangnya obyek
agrowisata ini belum banyak dikenal oleh masyarakat. Berdasarkan ahsil observasi awal pada pihak
pengelola Agrowisata Techno 44, pengunjung agrowisata ini amsih didominasi wisatawan domestik.
Hal ini dikaranakan belum terkenalnya agrowisata ini. Pengelola agrowisata ini belum memasarkan
obyek wisata ini melalui media digital dikarenakan keterbatasan pengetahuan pengelola dalam
memggunakan media digital salah satunya sosial media untuk memasarkan obyek wisata ini. Oleh sebab
itu, dilakukan kegiatan pengabdian kepada masyarakat yang bertujuan untuk mensosialisasikan
pengelolaan digital marketing pada Agrowisata Techno 44.

2. METODE PELAKSANAAN KEGIATAN

Pengabdian kepada masyarakat dilakukan pada Agrowisata Techno 44 di Desa Gelebak Kabupaten
Banyuasin Provinsi Sumatera Selatan. Kegiatan ini dilakukan karena pengelola agrowisata tidak paham
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menggunakan media digital untuk meningkatkan kegiatan promosi pada Agrowisata Techno 44. Oleh
sebab itu tahapan pelaksanaan kegiatan pengabdian dapat dilihat pada Gambar 1.

Identifikasi Tahap Proses
Masalah Perencanaan Pelaksanaan Evaluasi
Mitra Kegiatan Kegiatan

Gambar 1. Tahapan pelaksanaan kegiatan pengabdian masyarakat

Tahap pertama yang dilakukan pada kegiatan pengabdian ini adalah melakukan identifikasi masalah
mitra dengan melakukan observasi di lokasi pengabdian dan melakukan interview dengan pengelola
Agrowisata Techno 44. Saat melakukan observasi dan berdasarkan hasil interview permasalahan yang
dihadapi oleh mitra adalah pengelola agrowisata tidak paham menggunakan media digital untuk
meningkatkan kegiatan promosi pada Agrowisata Techno 44 karena belum pernah mendapatkan materi
sosialisasi mengenai cara melakukan kegiatan promosi obyek wisata. Dari permasalahan ini dilakukan
diskusi untuk merencanakan kegiatan apa yang akan dilakukan.

Pada tahap perencanaan kegiatan, dilakukan koordinasi kepada pengelola Agrowisata Techno 44
untuk memantapkan rencana program pelatihan dan sosialisasi. Setelah itu barulah dilakukan tahapan
pelaksanaan kegiatan dengan cara memberikan edukasi dan sosialisi bagaimana memanfaatkan media
digital untuk melakukan kegiatan pemasaran Agrowisata Techno 44. Gambar 2 menampilkan gambar
saat melakukan perencanaan kegiatan.

-

D Lo /L

Gambar 2. Koordinasi dengan pengelola Agrowisata Techno 44

=

Metode yang digunakan pada tahapan pelaksanaan kegiatan pengabdian masyarakat pada
Agrowisata Techno 44 adalah dengan penulis selaku pemateri memberikan materi yang berkaitan
dengan cara-cara melakukan pemasaran obyek wisata melalui media digital. Setelah itu, dilakukan sesi
diskusi dan tanya jawab agar pengelola lebih mendalam dalam memahami bahasan sosialisasi terkait
dengan pemasaran digital. Selanjutnya diakukan pengenalan alat untuk memasarkan obyek wisata
dengan memanfaatkan media digital agar jumlah pengunjung obyek wisata meningkat. Gambar 3
menampilkan gambar saat tahap pelaksanaan kegiatan atau sosialisasi.
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Gambar 3. Pelaksanaan sosialisasi pemasaran digital kepada pengelola Agrowisata Techno 44

HASIL KEGIATAN DAN PEMBAHASAN

Kegiatan inti dari pengabdian ini adalah memberikan sosialisasi kepada pengelola Agrowisata

Techno 44 mengenai pemanfaatan media digital sebagai media untuk mengelola kegiatan pemasaran
Agrowisata Techno 44 agar dapat dikenal luas di masyarakat. Penulis sebagai pemateri dalam sosialisasi
menyampaikan pentingnya penggunaan media digital terutama media sosial dalam pemasaran obyek
wisata. Hal ini dikarenakan media sosial telah menjadi salah satu metode komunikasi yang dapat
menghubungkan satu individu dengan individu lain atau dengan kata lain media sosial dapat dijadikan
wadah untuk berinteraksi secara online (Subrahmanyam, Reich, Waechter, & Espinoza, 2008). Di
samping itu media sosial juga memungkinkan antar penggunanya untuk bertukar informasi (Sema,
2013). Sebelum melakukan kegiatan sosialisasi ini terdapat tahapan kegiatan sebagaimana tercantum
pada sub bab metode pelaksanaan, yaitu:

1.

Identifikasi masalah mitra dengan melakukan observasi di lapangan dan melakukan interview
dengan pengelola Agrowisata Techno 44. Permasalahan yang ditemukan di lapangan adalah
pengelola tidak paham menggunakan media digital untuk melakukan kegiatan promosi. Hal ini
dikarenakan pengelola belum pernah mendapatkan materi sosialisasi mengenai cara melakukan
kegiatan promosi obyek wisata. Dari permasalahan yang ditemukan ini disimpulkan untuk
melakukan perencanaan kegiatan apa yang susai untuk dilakukan.
Tahap perencanaan kegiatan.
Pada tahapan ini diusulkan untuk merencanakan rencana kegiatan untuk menyelesaikan
permasalahan yaitu program pelatihan dan sosialisasi bagaimana memanfaatkan media digital
untuk melakukan kegiatan pemasaran Agrowisata Techno 44. Pada tahap ini juga dilakukan
koordinasi kepada pengelola Agrowisata Techno 44 untuk memantapkan rencana program
pelatihan dan sosialisasi.
Pelaksanaan kegiatan.
Berdasarkan rencana yan telah dibuat, media sosial seperti Instagram dipilih sebagai media digital
untuk disosialisaskian dalam pengelolaan pemasaran Agrowisata Techno 44. Dalam sosialisasi
tersebut juga disampaikan hal-hal yang dapat dilakukan untuk melakukan pengelolaan digital
marketing di Agrowisata 44 diantaranya:
a. Pencipataan konten pemasaran pada media digital
Untuk mengelola pemasaran digital perlu dibuatkan konten yang menarik dan informatif bagi
calon pengunjung. Karena dalam media digital konten yang menarik, interaktif, dan informatif
adalah konten yang dilikir. Konten dapat berupa tulisan pada blog, gambar, video, forum
diskusi, hingga iklan yang etrbentu dari unggahan para pengguna media digital seperti media
sosial, blog, ataupun website (Moens, Li, & Chua, 2014).
b. Penentuan platform digital yang digunakan untuk melakukan pemasaran
Penting untuk menentukan platform apa yang akan digunakan dalam pemasaran produk atau
jasa termasuk pemasaran obyek wisata. Hal ini dikarenakan tiap platform memiliki
karakteristik pengguna yang berbeda. Pengelola harus paham karakteristik pengguna platform
seperti apa agar dapat menentukan konten apa yang sebaiknya diunggah agar dapat menarik
perhatian pengguna platform digital untuk mengunjungi Agrowisata Techno 44. Platform
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digital yang dipilih untuk disosialisasikan adalah platform media sosial Instagram. Dibuatkan
media sosial Instagram untuk memasarkan obyek wisata ini dengan nama akun
@agro.wisatatekno44. Gambar 3 merupakan akun media sosial Agrowisata Techno 44.

4 agro.wisatatekno44
m 21 64 1
- — “?EF Posts Followers  Following

Agrowisata Tekno 44

Perkebunan

Tanaman dan Holtikultura

Peternakan

Perikanan

Akun ini dikelola Prodi Usaha Perjalanan Wisata - Politeknik
Negeri Sriwijaya

See Translation

(? maps.app.goo.gl/oBJ3bg60ZKp4Zh67A
Gambar 4. Akun media sosial Instagram Agrowisata Techno 44

Perencanaan program digital marketing pada plaform digital yang digunakan

Setelah ditentukan platform digital apa yang akan dibuat, direncanakan program untuk
pelaksanaan digital marketing di Agrowisata Techno 44, seperti pembuatan konten seperti apa
untuk pemasaran dengan media sosial Instagram, dan juga penjadwalan untuk posting konten.
Pelaksanaan program digital marketing yang dilakukan

Program vyang telah direncanakan diimplementasikan pada akun media sosial
@agro.wisatatekno44. Gambar 5 merupakan contoh konten yang diposting pada akun
Instagram tersebut. Konten yang diposting merupakan konten promosi yang menampilkan
kondisi obyek wisata yang ditujukan untuk mencipatkan awareness dari para pengguna
Instagram akan keberadaan Agrowisata Techno 44.

< agro.wisatateknod4

Gambar 5. Konten yang dipoéting pada akun Instagram Agrowisata Techno 44

Monitoring dan evaluasi program digital marketing yang dilakukan

Tidak hanya diajarkan cara melakukan promosi secara digital saja, namun pengelola
Agrowisata Techno 44 diajarkan bagaimana melakukan monitoring dan evaluasi terhadap
program pemasaran yang dilakukan. Setiap harinya admin yang ditunjuk untuk mengelola
akun Instagram melakukan pengecekan terhadap komentar ataupun pesan yang masuk di akun
tersebut. Di samping itu juga, perlu dilakukan pengecekan pertumbuhan followers akun
Instagram, dan pengecekan jumlah orang yang melihat konten ataupun akun Instagram
@agro.wisatatekno44. Hal ini dilakukan untuk merencanakan strategi selanjutnya dalam
melakukan pemasaran di media sosial khususnya Instagram.
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4. Evaluasi kegiatan pengabdian kepada masyarakat
Setelah sosialisasi dilakukan, penulis melakukan evaluasi terhadap kegiatan pengabdian yang
dilakukan yaitu dengan berdiskusi kepada para pengelola terkait kebermanfaat sosialisasi yang
disampaikan dan kendala dalam pelaksanaan kegiatan pemasaran secara digital. Gambar 6
merupakan gambar saat dilakukan evaluasi terhadap kegiatan yang dilakukan.

Gambar 6. Evaluasi terhadap kegiatan yang dilakukan

SIMPULAN

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat terkait dengan pengelolaan digital marketing di
Agrowisata Tecno 44 telah terlaksana sesuai dengan tahapan pelaksanaan kegiatan. Sosialisasi kegiatan
pemasaran digital yang dipaparkan meliputi tahapan promosi pada media sosial Instagram, yang terdiri
dari tahap penciptaan konten pemasaran, penentuan plaform digital yang digunakan, perencanaan
program, pelaksanaan program, dan monitoring serta evaluasi program. Pemilihan Instagram sebagai
media digital untuk melakukan pemasaran dikarenakan media sosial Instagram merupakan media sosial
yang memiliki banyak pengguna dan mengikuti perkembangan zaman sehingga diharapkan dapat
memberikan peluang tersebarnya informasi mengenai Agrowisata Techno 44 secara luas. Dari kegiatan
pengabdian kepada masyarakat ini dampak dari sosialisasi ini adalah adanya pemasaran digital melalui
media Instagram, dan adanya peningkatan pengetahuan pengelola Agrowisata Tecno 44 akan
pemanfaatan sosial media Instagram sebagai media untuk melakukan digital marketing.

SARAN

Penulis mengharapkan kegiatan pengabdian ini bisa dilanjutkan dengan memanfaatan media digital
lain seperti website, sosial media TikTok atau media digital lain untuk memasarkan obyek wisata
Agrowisata Techno 44 agar menjangkau calon pengunjung yang lebih luas lagi.
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