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ABSTRAK 

Pengelolaan media sosial merupakan aspek penting dalam meningkatkan daya 

tarik destinasi wisata di era digital. Namun, akun Instagram Tugu Park 

Tulungagung masih dikelola secara sederhana sehingga berdampak pada 

rendahnya jumlah pengunjung media sosial dan tingkat interaksi audiens. 

Kegiatan pengabdian ini bertujuan untuk mengoptimalkan digital marketing 

guna meningkatkan kualitas dan kuantitas pengunjung media sosial Tugu Park 

Tulungagung.Pengabdian dilaksanakan di Tugu Park Tulungagung pada tahun 

2025 dengan sasaran pengelola wisata dan komunitas lokal. Metode yang 

digunakan meliputi observasi awal, pelatihan digital marketing, 

pendampingan produksi konten, implementasi uji coba, serta monitoring dan 

evaluasi berbasis data Instagram Insights.Hasil pengabdian menunjukkan 

adanya peningkatan performa media sosial, ditandai dengan kenaikan jumlah 

pengikut sebesar 25,6%, peningkatan rata-rata tayangan sebesar 60,9%, serta 

peningkatan engagement rate hingga 71,4% dalam periode dua bulan. Selain 

itu, kemampuan pengelola dalam menyusun kalender konten, desain visual, 

dan teknik bercerita juga mengalami peningkatan. Kegiatan ini disarankan 

untuk dilanjutkan secara berkelanjutan dengan pendampingan berkala agar 

optimalisasi digital marketing dapat memberikan dampak jangka panjang bagi 

pengembangan destinasi wisata lokal. 
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ABSTRACT 

Social media management is an important aspect in enhancing the 

attractiveness of tourist destinations in the digital era. However, the Instagram 

account of Tugu Park Tulungagung has been managed in a relatively simple 

manner, resulting in a low number of social media visitors and limited 

audience interaction. This community service activity aimed to optimize digital 

marketing in order to improve the quality and quantity of social media visitors 

of Tugu Park Tulungagung.The program was conducted at Tugu Park 

Tulungagung in 2025, targeting tourism managers and local community 

members. The methods employed included initial observation, digital 

marketing training, content production assistance, trial implementation, and 

monitoring and evaluation based on Instagram Insights data. The results 

showed an improvement in social media performance, indicated by a 25.6% 

increase in followers, a 60.9% increase in average views, and a 71.4% 

increase in engagement rate within a two-month period. In addition, the 

managers’ skills in developing content calendars, visual design, and 
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storytelling techniques also improved. This activity is recommended to be 

continued through periodic mentoring to ensure that digital marketing 

optimization provides long-term benefits for the development of local tourism 

destinations. 

 

 

 

 

1. PENDAHULUAN 

Pariwisata merupakan salah satu sektor strategis yang dapat mendorong pertumbuhan ekonomi 

daerah sekaligus meningkatkan kesejahteraan masyarakat (Hidayat, 2024). Di tingkat lokal, keberadaan 

destinasi wisata tidak hanya menjadi sarana rekreasi, tetapi juga berfungsi sebagai wadah pemberdayaan 

masyarakat melalui sektor kuliner, kerajinan, hingga jasa transportasi (Utami et al., 2023). Kabupaten 

Tulungagung memiliki sejumlah destinasi wisata yang potensial, salah satunya adalah Tugu Park. Destinasi 

ini dikenal sebagai taman rekreasi keluarga yang menyediakan berbagai fasilitas, antara lain kolam renang, 

kebun buah, wahana bermain anak, hingga spot foto yang menarik bagi generasi muda. Potensi yang besar 

ini seharusnya dapat menarik lebih banyak pengunjung, baik dari dalam maupun luar daerah, jika dikelola 

dengan strategi promosi yang tepat. 

Meskipun memiliki potensi yang besar, hasil observasi awal menunjukkan bahwa pengelolaan 

media sosial Tugu Park belum optimal. Data awal dari akun Instagram resmi @tugupark_ menunjukkan 

jumlah pengikut yang masih terbatas serta rata-rata tayangan (viewer) dan tingkat keterlibatan 

(engagement) yang relatif rendah. Kondisi ini tercermin dari minimnya interaksi berupa komentar, likes, 

dan shares pada setiap unggahan. Rendahnya performa media sosial tersebut mengindikasikan bahwa 

potensi digital belum dimanfaatkan secara maksimal untuk mendukung promosi destinasi wisata. 

Permasalahan mitra tidak hanya berkaitan dengan kuantitas audiens, tetapi juga kualitas pengelolaan 

konten. Pengelola belum memiliki perencanaan konten yang sistematis, seperti kalender konten mingguan, 

konsistensi desain visual, serta pemahaman mengenai penggunaan tagar yang efektif, teknik bercerita 

(storytelling), dan ajakan bertindak (call to action). Unggahan konten dilakukan secara sporadis dan lebih 

bersifat informatif, sehingga kurang mampu mendorong interaksi dan keterlibatan audiens.. 

Digital marketing kini menjadi elemen penting dalam pengembangan destinasi wisata. Menurut 

Virginio Y. L Ndjurumbaha et al. (2024), pemasaran digital dapat memperluas jangkauan audiens sekaligus 

membangun interaksi yang lebih intens antara pengelola dan calon wisatawan. Strategi digital marketing 

yang tepat, seperti penggunaan storytelling (teknik bercerita) desain visual yang menarik, serta pemanfaatan 

hashtag yang relevan, dapat meningkatkan citra destinasi sekaligus memengaruhi minat kunjungan 

wisatawan. Ibnu Tholibin et al. (2024) juga menegaskan bahwa pengelolaan brand image melalui media 

sosial sangat menentukan keberhasilan promosi di era digital. Oleh karena itu, keterampilan dalam 

mengelola media sosial dengan pendekatan digital marketing yang sistematis menjadi kebutuhan yang 

mendesak bagi pengelola Tugu Park. 

Berbagai penelitian dan kegiatan pengabdian sebelumnya menunjukkan hasil positif dari penerapan 

digital marketing pada pengembangan wisata dan UMKM. Budiwidodo & Negara (2024) melaporkan 

bahwa pelatihan digital marketing pada pengelola desa wisata terbukti meningkatkan jumlah kunjungan 

wisatawan melalui konten yang konsisten dan kreatif. Penelitian Nana & Samsudin (2025) menemukan 

bahwa optimalisasi Instagram dengan memanfaatkan user-generated content dan penggunaan hashtag 

spesifik dapat meningkatkan jumlah pengikut secara signifikan dalam waktu tiga bulan. Sementara itu, 

Sumardani (2025) dalam kegiatan pengabdian kepada UMKM lokal membuktikan bahwa strategi 

pemasaran digital tidak hanya memperluas pasar, tetapi juga mampu meningkatkan omzet secara nyata. 

Temuan-temuan tersebut menunjukkan bahwa peningkatan kapasitas digital marketing merupakan strategi 

efektif yang dapat diterapkan juga pada Tugu Park. 

Selain itu, studi kasus pengabdian di berbagai daerah lain menegaskan pentingnya keterlibatan 

masyarakat lokal dalam mendukung keberhasilan promosi digital. Misalnya, pengabdian oleh Utomo et al. 

(2025) pada destinasi wisata berbasis desa menunjukkan bahwa partisipasi karang taruna dalam pembuatan 
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konten digital mampu meningkatkan keberlanjutan promosi. Dengan melibatkan komunitas lokal, 

keberhasilan digital marketing tidak hanya meningkatkan citra destinasi, tetapi juga mendorong rasa 

memiliki masyarakat terhadap objek wisata. Hal ini relevan dengan kondisi di Tugu Park, di mana pengelola 

dapat menggandeng pemuda desa dan pelaku UMKM untuk ikut terlibat dalam pengembangan konten 

promosi. 

Berdasarkan kondisi tersebut, kegiatan pengabdian ini difokuskan pada peningkatan keterampilan 

digital marketing bagi pengelola Tugu Park Tulungagung. Kegiatan dilakukan melalui tahapan pelatihan, 

pendampingan, serta evaluasi berbasis insight media sosial. Fokus utamanya adalah meningkatkan kualitas 

konten media sosial dari sisi visual, narasi, dan konsistensi unggahan, sekaligus mendorong peningkatan 

jumlah penonton, pengikut, dan tingkat keterlibatan audiens. Dengan adanya kegiatan pengabdian ini, 

diharapkan pengelola Tugu Park mampu menerapkan strategi digital marketing secara berkelanjutan 

sehingga destinasi ini semakin dikenal luas dan dapat menjadi daya tarik wisata unggulan di Kabupaten 

Tulungagung. 

 

2. METODE PELAKSANAAN 

 Pelaksanaan kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini dirancang secara sistematis agar mampu 

menjawab permasalahan utama mitra, yaitu rendahnya kualitas dan kuantitas promosi digital melalui media 

sosial. Metode yang digunakan menekankan pendekatan partisipatif, di mana mitra terlibat aktif dalam 

setiap tahapan mulai dari analisis kebutuhan, pelatihan, hingga implementasi dan evaluasi (Vaughn & 

Jacquez, 2020). Dengan demikian, kegiatan ini tidak hanya berfokus pada peningkatan keterampilan teknis 

digital marketing, tetapi juga pada penguatan kapasitas manajerial pengelola dalam mengelola media sosial 

secara berkelanjutan. Untuk itu, metode pelaksanaan dijabarkan melalui beberapa komponen utama, 

meliputi sasaran pengabdian, tahapan pelaksanaan, proses kegiatan, indikator keberhasilan, teknik analisis, 

serta peran tim pengabdian. 

 

2.1 Sasaran Pengabdian 

Kegiatan pengabdian masyarakat ini dilaksanakan di Tugu Park, Desa Tugu, Kecamatan Sendang, 

Kabupaten Tulungagung. Mitra utama dalam kegiatan ini adalah pengelola Tugu Park yang berjumlah 10 

orang, terdiri atas pengelola utama, admin media sosial, dan anggota Karang Taruna setempat. Sasaran 

tambahan mencakup pelaku UMKM yang berjualan di area Tugu Park serta komunitas lokal yang terlibat 

dalam kegiatan wisata. Pemilihan lokasi didasarkan pada potensi wisata Tugu Park sebagai destinasi 

keluarga yang berkembang, tetapi menghadapi kendala dalam pengelolaan digital marketing dan promosi. 

 

2.2 Tahapan Pelaksanaan 

 Pelaksanaan pengabdian dilakukan melalui beberapa tahap: 

 

2.2.1 Observasi dan Analisis Awal 

Observasi di tempat wisata Tugu Park Tulungagung dan melakukan analisis terhadap kondisi media 

sosial Tugu Park di Instagram dengan alamat akun  https://www.instagram.com/tugupark_/, mencakup 

frekuensi unggahan, kualitas konten visual, gaya komunikasi, serta data insight (jumlah pengikut, viewer, 

engagement). 

https://www.instagram.com/tugupark_/
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Gambar 1. Observasi awal. 

Sumber: Penulis, 2025 

 

2.2.2 Pelatihan Digital Marketing 

Pelatihan dilaksanakan dalam bentuk workshop tatap muka selama dua sesi dengan durasi masing-masing 

2–3 jam. Pada tahap ini, tim pengabdian menjelaskan konsep fundamental digital marketing, termasuk 

pemahaman mengenai branding, identitas visual, dan posisi Tugu Park dalam ekosistem wisata lokal. 

Materi kemudian dilanjutkan dengan content strategy, seperti penyusunan pesan utama, pemilihan format 

konten (foto, video pendek, reels), prinsip storytelling, dan teknik penyusunan narasi promosi yang 

persuasif. Peserta juga dikenalkan pada praktik penggunaan tools digital seperti Canva untuk desain visual, 

CapCut untuk editing video, serta fitur Instagram Insights untuk membaca performa konten. Pada sesi akhir, 

dilakukan praktik langsung dimana peserta membuat konten sederhana berdasarkan panduan tim. 

 

2.2.3 Pendampingan Produksi Konten 

Tahap pendampingan dilakukan selama dua minggu untuk memastikan pengelola mampu menerapkan 

materi pelatihan secara mandiri. Tim pengabdian membantu penyusunan calendar content mingguan yang 

berisi jadwal unggahan, tema konten, copywriting, dan format visual. Selain itu, tim membantu membuat 

beberapa template desain yang dapat digunakan ulang agar tampilan konten lebih konsisten. Pendampingan 

juga mencakup kegiatan lapangan seperti pengambilan foto area Tugu Park, dokumentasi video wahana, 

serta pembuatan highlight untuk memperkuat identitas visual akun. Tim turut memberikan asistensi dalam 

penerapan teknik unggahan, misalnya penggunaan call to action, pemilihan hashtag yang relevan, tagging, 

hingga pengaturan waktu unggah yang optimal. 

 

2.2.4 Implementasi Uji Coba 

Pada tahap implementasi, pengelola akun mulai menerapkan strategi konten yang telah dirancang dengan 

mengunggah konten secara rutin (minimal 3–4 kali seminggu). Tim pengabdian melakukan pendampingan 

intensif untuk mengevaluasi kualitas unggahan pada minggu pertama, termasuk pengecekan kesesuaian 

desain, konsistensi narasi, ketepatan penggunaan hashtag, serta keberhasilan penerapan engagement tactics 

seperti polling, question box, dan call to action. Selama proses uji coba, tim juga mencatat perubahan awal 

terkait jangkauan unggahan, peningkatan impressions, serta jenis konten yang memperoleh respons paling 

tinggi dari audiens. 

 

2.2.5 Monitoring dan Evaluasi 

Monitoring dilakukan secara sistematis setiap dua minggu melalui analisis komparatif data Instagram 

Insights. Parameter yang dianalisis meliputi jumlah tayangan (impressions), jangkauan (reach), 

pertumbuhan pengikut, dan engagement rate (like, komentar, share, save). Evaluasi dilakukan bersama 

pengelola untuk mengidentifikasi konten yang paling efektif, faktor yang memengaruhi performa rendah, 
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serta penyesuaian strategi yang perlu dilakukan. Selain itu, tim melakukan observasi kualitatif melalui 

wawancara singkat mengenai pemahaman pengelola, peningkatan keterampilan, dan tantangan yang 

ditemukan selama implementasi. Hasil evaluasi ini digunakan sebagai dasar penyusunan rekomendasi 

pengembangan konten jangka panjang. 

 

 
Gambar 2. Pendampingan produksi konten. 

Sumber: Penulis, 2025 

2.3 Proses Pengabdian 

 Proses pengabdian dilaksanakan secara partisipatif selama dua bulan dengan melibatkan pengelola 

Tugu Park pada setiap tahapan kegiatan. Kegiatan diawali dengan analisis kebutuhan pada minggu pertama 

melalui observasi dan diskusi untuk mengidentifikasi permasalahan pengelolaan media sosial serta 

menetapkan target peningkatan kinerja akun Instagram. Tahap pelatihan dilakukan pada minggu kedua 

dengan fokus pada penguatan pemahaman konsep digital marketing, strategi konten, serta penyusunan 

kalender konten. Selanjutnya, pendampingan produksi dan publikasi konten dilaksanakan pada minggu 

ketiga hingga keenam dengan target unggahan rutin sebanyak 3–4 konten per minggu yang dikelola secara 

mandiri oleh mitra. Tahap akhir berupa monitoring dan evaluasi dilakukan pada minggu ketujuh hingga 

kedelapan dengan membandingkan data Instagram Insights sebelum dan sesudah program. Evaluasi 

difokuskan pada peningkatan jumlah pengikut, tayangan (viewer), dan tingkat keterlibatan (engagement). 

Tim pengabdian berperan sebagai fasilitator dan pendamping untuk memastikan keberlanjutan penerapan 

digital marketing oleh mitra. 

 

2.4 Indikator Keberhasilan 

 Keberhasilan program diukur menggunakan beberapa indikator kuantitatif dan kualitatif, antara 

lain: Peningkatan jumlah viewer konten minimal 30% dalam dua bulan. Pertumbuhan jumlah pengikut 

media sosial minimal 20% selama periode kegiatan. Peningkatan engagement rate (like, komentar, share) 

minimal 25%. Kualitas konten meningkat dilihat dari aspek visual, narasi, dan konsistensi unggahan. 

Kepuasan mitra terhadap program (diukur melalui kuesioner evaluasi). 
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2.5 Teknik Analisis 

 Data kuantitatif berupa insight media sosial (viewer, follower, engagement) dianalisis 

menggunakan metode perbandingan sebelum dan sesudah (pre-post analysis). Sementara itu, data kualitatif 

berupa observasi lapangan, dokumentasi kegiatan, dan tanggapan mitra dianalisis secara deskriptif untuk 

memberikan gambaran mendalam tentang keberhasilan program. 

 

2.6 Keterlibatan dan Peran Tim Pengabdian  

 Tim pengabdian terdiri atas dosen dengan kompetensi di bidang digital marketing, komunikasi, 

dan desain, serta mahasiswa yang berperan sebagai pendamping teknis. Dosen berperan dalam penyusunan 

materi, fasilitasi pelatihan, dan evaluasi, sementara mahasiswa berperan dalam mendampingi pengelola saat 

produksi konten, editing video, serta pengelolaan media sosial. Kolaborasi ini memastikan transfer 

pengetahuan berlangsung efektif sekaligus memberikan pengalaman praktis bagi mahasiswa. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pelaksanaan program pengabdian di Tugu Park Tulungagung menghasilkan sejumlah temuan 

penting yang berkaitan dengan pengelolaan media sosial berbasis digital marketing. Hasil pengabdian ini 

ditinjau dari dua sisi, yaitu pencapaian kuantitatif berupa peningkatan jumlah pengikut, viewer, dan tingkat 

engagement, serta pencapaian kualitatif berupa peningkatan keterampilan mitra dalam memproduksi 

konten digital yang kreatif dan konsisten. Untuk memberikan gambaran yang utuh, hasil disajikan secara 

bertahap mulai dari kondisi awal media sosial Tugu Park, perkembangan setelah program pengabdian, 

hingga analisis teoritik yang mengaitkan hasil dengan kajian literatur. 

 

3.1 Kondisi Awal Media Sosial 

Hasil observasi awal pada akun Instagram Tugu Park Tulungagung menunjukkan bahwa 

pengelolaan media sosial masih belum optimal. Jumlah pengikut pada saat awal kegiatan hanya sekitar 605 

akun, dengan rata-rata viewer per unggahan berkisar 300–400 orang. Tingkat engagement relatif rendah, 

yaitu hanya sekitar 2,1%, ditandai dengan sedikitnya interaksi berupa like, komentar, maupun share. Selain 

itu, konten yang diunggah bersifat monoton dan cenderung hanya menampilkan promosi wahana atau 

fasilitas tanpa variasi bentuk storytelling maupun konten interaktif. Frekuensi unggahan juga tidak 

konsisten, hanya 1–2 unggahan per minggu, sehingga algoritma media sosial kurang mendukung 

peningkatan jangkauan (reach). Kondisi ini memperlihatkan adanya kesenjangan antara potensi wisata 

Tugu Park yang cukup besar dengan strategi digital marketing yang masih terbatas. 

 
Gambar 3. Akun instagram Tugu Park 

Sumber: Instagram @Tugupark, 2025. 
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3.2 Perkembangan Setelah Program Pengabdian 

Setelah pelatihan dan pendampingan digital marketing diberikan, pengelola Tugu Park mulai 

menerapkan strategi promosi digital secara lebih terarah. Langkah yang dilakukan mencakup penyusunan 

kalender konten, penggunaan desain visual yang lebih menarik melalui aplikasi Canva, pemanfaatan video 

pendek dengan CapCut, serta penerapan strategi call to action dan hashtag yang relevan. Konten yang 

diunggah juga semakin variatif, meliputi dokumentasi aktivitas pengunjung, testimoni, promosi paket 

wisata, hingga konten interaktif seperti kuis dan sesi tanya jawab di fitur story. 

Dalam kurun waktu dua bulan setelah program berjalan, akun Instagram Tugu Park menunjukkan 

perkembangan yang signifikan. Jumlah pengikut meningkat dari  menjadi 760 akun atau naik sebesar 

25,6%. Rata-rata viewer per unggahan naik dari 320 menjadi 515 atau meningkat 60,9%. Tingkat 

engagement juga mengalami peningkatan dari 2,1% menjadi 3,6% atau naik sekitar 71,4%. Selain itu, 

frekuensi unggahan yang sebelumnya tidak konsisten kini berubah menjadi 3–4 unggahan per minggu, 

sehingga algoritma Instagram semakin mendukung jangkauan konten. Contoh link yang engagement nya 

bagus bisa diakses pada link berikut: https://www.instagram.com/p/DGnUtqHp8Z5/ . 

 

Tabel 1. Perbandingan Data Media Sosial Tugu Park Sebelum dan Sesudah Program 

Indikator Sebelum Program Sesudah Program Peningkatan 

Jumlah Pengikut 605 760 +25,6% 

Rata-rata Viewer per Konten 320 515 +60,9% 

Engagement Rate 2,1% 3,6% +71,4% 

Frekuensi Unggahan per Minggu 1–2 3–4 Konsisten 

 

3.3 Pembahasan Teoritik 

Peningkatan jumlah pengikut, viewer, dan engagement pada akun Instagram Tugu Park setelah 

program pengabdian mendukung teori (Purnomo, 2025) yang menegaskan bahwa konsistensi komunikasi 

digital dapat memperkuat brand awareness. Dengan unggahan rutin sebanyak 3–4 kali per minggu, 

algoritma Instagram semakin mengoptimalkan jangkauan (reach) konten, sehingga audiens yang terpapar 

informasi tentang Tugu Park semakin luas. Hal ini membuktikan bahwa kualitas dan konsistensi konten 

memiliki peran penting dalam membangun daya tarik destinasi wisata di era digital. 

Selain konsistensi, variasi konten kreatif yang diterapkan pasca-pelatihan terbukti meningkatkan 

interaksi audiens. Peningkatan engagement rate sebesar 71,4% menegaskan relevansi temuan (Fadillah & 

Kholil, 2025), bahwa storytelling dan konten berbasis pengalaman emosional mampu menarik perhatian 

audiens lebih besar dibandingkan sekadar konten informatif. Testimoni pengunjung, cuplikan aktivitas di 

Tugu Park, serta konten interaktif menjadi sarana efektif untuk menciptakan kedekatan emosional antara 

destinasi wisata dan calon pengunjung. 

Keberhasilan program juga tidak terlepas dari keterlibatan masyarakat lokal, khususnya Karang 

Taruna dan pelaku UMKM di sekitar Tugu Park. Partisipasi ini memperkuat temuan (Noorlitaria et al., 

2025), yang menyatakan bahwa promosi digital berbasis komunitas mampu menciptakan keberlanjutan 

program. Keterlibatan pemuda dalam pembuatan konten menjadikan promosi lebih bervariasi sekaligus 

menumbuhkan rasa kepemilikan terhadap destinasi wisata. Dengan demikian, strategi digital marketing 

tidak hanya berdampak pada promosi, tetapi juga pada pemberdayaan masyarakat lokal. 

Secara teoritik, hasil pengabdian ini memperkuat konsep community-based digital marketing dalam 

konteks pengembangan pariwisata lokal (Faizah & Nurhadi, 2025). Konsep ini menekankan bahwa 

keberhasilan pemasaran digital tidak semata-mata ditentukan oleh penguasaan teknis platform media sosial, 

tetapi juga oleh tingkat partisipasi dan keterlibatan komunitas lokal dalam proses produksi dan distribusi 

konten promosi (Saraswati et al., 2025). Temuan ini sejalan dengan pendapat (Salsabila & Amali, 2025) 

dan (Adiatma & Susilawati, 2025) yang menyatakan bahwa keterlibatan komunitas mampu meningkatkan 

autentisitas pesan promosi, memperluas jangkauan audiens, serta menciptakan keberlanjutan program 

https://www.instagram.com/p/DGnUtqHp8Z5/
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promosi wisata berbasis digital. Dengan melibatkan Karang Taruna dan pelaku UMKM, promosi Tugu 

Park menjadi lebih variatif, kontekstual, dan merepresentasikan pengalaman nyata pengunjung.Dari sisi 

kontribusi keilmuan, pengabdian ini memperkaya literatur digital marketing pariwisata dengan memberikan 

bukti empiris bahwa pendekatan berbasis komunitas efektif dalam meningkatkan kinerja media sosial 

destinasi wisata lokal. Hasil ini mendukung temuan (Ardhelia Fauzia et al., 2025) serta (Kurnilia et al., 

2024) yang menegaskan bahwa kombinasi antara strategi konten kreatif, storytelling, dan partisipasi 

masyarakat berperan penting dalam meningkatkan engagement dan eksposur digital. Sementara itu, 

kontribusi praktis pengabdian ini terlihat dari peningkatan signifikan jumlah pengikut, viewer, dan 

engagement rate akun Instagram Tugu Park. Dengan demikian, pengabdian ini tidak hanya memberikan 

dampak nyata bagi mitra, tetapi juga memperkuat kerangka teoritik pemasaran digital pariwisata berbasis 

komunitas sebagai model yang aplikatif dan berkelanjutan..  

 

4. KESIMPULAN 

Program pengabdian masyarakat yang dilakukan di Tugu Park Tulungagung berhasil meningkatkan 

kualitas dan kuantitas pengelolaan media sosial berbasis digital marketing. Melalui tahapan pelatihan, 

pendampingan, dan evaluasi, mitra mampu memahami konsep dasar digital marketing sekaligus 

menerapkannya secara konsisten dalam pengelolaan akun Instagram. Hasilnya ditunjukkan dengan 

peningkatan jumlah pengikut sebesar 25,6%, rata-rata viewer per konten meningkat 60,9%, dan engagement 

rate naik hingga 71,4% dalam kurun waktu dua bulan. Capaian tersebut menunjukkan bahwa penerapan 

strategi digital marketing yang terencana dan konsisten mampu meningkatkan eksposur dan interaksi 

audiens terhadap destinasi wisata lokal. 

Kelebihan dari program pengabdian ini terletak pada pendekatan pendampingan yang intensif dan 

partisipatif, sehingga mitra tidak hanya memahami konsep digital marketing secara teoritis, tetapi juga 

mampu mengaplikasikannya secara langsung. Secara kualitatif, pengelola menunjukkan peningkatan 

kemampuan dalam menyusun kalender konten, menghasilkan desain visual yang lebih menarik, serta 

menerapkan teknik bercerita (storytelling) dan call to action. Keterlibatan komunitas lokal, khususnya 

Karang Taruna dan pelaku UMKM, juga menjadi nilai tambah karena memperkaya variasi konten dan 

menumbuhkan rasa kepemilikan terhadap destinasi wisata. 

Namun demikian, kegiatan ini memiliki keterbatasan, antara lain durasi pendampingan yang relatif 

singkat serta fokus pada satu platform media sosial, yaitu Instagram. Oleh karena itu, pengembangan 

pengabdian masyarakat selanjutnya disarankan untuk memperluas jangkauan ke platform digital lain, 

seperti TikTok atau YouTube, serta melakukan pendampingan jangka panjang agar dampak digital 

marketing terhadap peningkatan kunjungan wisata dapat terukur secara lebih berkelanjutan.. 

 

5. SARAN 

Bagi pengelola Tugu Park Tulungagung, disarankan untuk menjaga konsistensi dalam penerapan 

strategi digital marketing yang telah diperoleh dari program pengabdian. Konsistensi unggahan konten, 

pemanfaatan storytelling, penggunaan fitur interaktif, serta diversifikasi platform media sosial diharapkan 

mampu menjaga tren peningkatan jumlah viewer dan engagement. Selain itu, keterlibatan komunitas lokal, 

khususnya Karang Taruna dan pelaku UMKM, sebaiknya terus diperkuat agar promosi wisata lebih kreatif, 

partisipatif, dan berkelanjutan. Evaluasi rutin melalui insight Instagram juga penting dilakukan sebagai 

dasar pengambilan keputusan strategis. 

Bagi pemerintah daerah, khususnya Dinas Pariwisata dan Dinas Komunikasi dan Informatika, hasil 

pengabdian ini dapat dijadikan rujukan dalam merancang program pendampingan digital marketing bagi 

destinasi wisata lokal. Dukungan kebijakan berupa pelatihan lanjutan, fasilitasi kolaborasi antar destinasi 

wisata, serta integrasi promosi melalui kanal resmi pemerintah diharapkan mampu memperluas jangkauan 

promosi dan meningkatkan daya saing pariwisata daerah. 

Bagi penelitian selanjutnya, disarankan untuk memperluas kajian ke destinasi wisata lain di wilayah 

Tulungagung maupun daerah lain di Indonesia guna membandingkan efektivitas penerapan digital 

marketing berbasis komunitas. Penelitian lebih lanjut juga dapat menambahkan pendekatan kuantitatif 

dengan analisis statistik mendalam atau social network analysis untuk melihat pola interaksi audiens secara 
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lebih detail. Dengan demikian, hasil pengabdian ini dapat memperkaya literatur akademik sekaligus 

memberikan model yang dapat direplikasi di berbagai destinasi wisata lokal. 
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