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Abstrak 
Penelitian ini menganalisis representasi inovasi produk kaulinan barudak melalui konsep 4Es dalam strategi 
komunikasi digital pada akun Instagram Alam Santosa menggunakan model AISAS. Penelitian menggunakan 
metode deskriptif kualitatif dengan triangulasi data melalui analisis konten, observasi, dan studi dokumen 
Instagram Insights. Penelitian menemukan bahwa inovasi produk telah hadir namun belum terintegrasi optimal 
dalam komunikasi pemasaran yang terstruktur. Hambatan tersebut meliputi rendahnya kontinuitas konten pada 
tahap Attention, keterbatasan narasi edukatif pada tahap Interest, minimnya informasi terstruktur pada tahap 
Search, ketiadaan alur transaksi yang jelas pada tahap Action, dan rendahnya pendorong user-generated content 
pada tahap Share. Penelitian ini menghasilkan rekomendasi strategis mengenai integrasi konsep 4Es pada setiap 
tahapan AISAS untuk mengoptimalkan konten digital. Kebaruan penelitian terletak pada integrasi model AISAS 
dan konsep 4Es dalam konteks ekowisata digital berbasis budaya lokal, yang memberikan kontribusi teoretis 
serta panduan praktis bagi pengelola destinasi wisata. 
Kata Kunci: 4Es; Alam Santosa; Ekowisata; Instagram; Model AISAS 

 
Abstract 

This study analyzes the representation of kaulinan barudak product innovation through the 4Es framework within 
the digital marketing communication of the Instagram account Alam Santosa using the AISAS model. Employing 
descriptive qualitative methods with data triangulation through content analysis, observation, and document 
review, the research reveals that while product innovation exists, it remains suboptimally integrated into 
structured marketing communication. Key barriers include inconsistent content continuity at the Attention stage, 
limited educational narratives at Interest, insufficient structured information at Search, absence of clear 
transaction pathways at Action, and weak user-generated content drivers at Share. The study produces strategic 
recommendations for 4Es integration across AISAS stages to optimize digital content. Its novelty lies in applying 
AISAS-4Es integration to digital ecotourism rooted in local culture, offering both theoretical contributions and 
practical guidance for destination managers. 
Keywords: 4Es; AISAS model; Alam Santosa; ecotourism; Instagram 

 

1. Pendahuluan  
Pariwisata Indonesia telah mengalami pertumbuhan signifikan dalam beberapa tahun terakhir, hal 
ini dibuktikan dengan jumlah kunjungan wisatawan mancanegara pada Agustus 2025 sebanyak 
1.505.220 kunjungan dan mengalami pertumbuhan 12,33% dibandingkan periode yang sama tahun 
sebelumnya [1]. Namun, di tengah era transformasi digital yang semakin mendominasi, destinasi 
ekowisata berbasis budaya seperti Alam Santosa yang berada di Desa Cikadut, Kecamatan Cimenyan, 
Kabupaten Bandung, Provinsi Jawa Barat, sering kali menghadapi tantangan dalam memperluas 
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jangkauan pasar. Ditunjuk sebagai desa wisata resmi oleh Menteri Hukum dan Hak Asasi Manusia 
pada 24 Oktober 2020 [2] Alam Santosa menawarkan pengalaman holistik yang mengintegrasikan 
keindahan alam, edukasi lingkungan, dan pelestarian budaya Sunda, dengan filosofi "Nyoreang Alam 
Katukang, Nyawang Alam Numangsa Datang" yang menekankan pengelolaan bijak untuk generasi 
mendatang [3] Meskipun memiliki potensi produk wisata unggulan seperti kaulinan barudak, Alam 
Santosa masih bergantung pada promosi tradisional melalui word-of-mouth dan kunjungan sekolah, 
yang membatasi visibilitasnya hanya pada segmen siswa sekolah dasar hingga menengah pertama. 

Dalam konteks ini, transformasi ke pemasaran digital menjadi keharusan untuk menjaga daya saing 
dan pertumbuhan berkelanjutan, yang menekankan pentingnya inovasi produk dalam perancangan 
strategi pemasaran destinasi wisata [4]. Inovasi produk dapat berupa pengembangan media 
permainan tradisional yang tidak hanya menghibur, tetapi juga memberikan pengalaman edukatif, 
aman, dan berkelanjutan bagi anak-anak melalui rekonstruksi kaulinan barudak yang mendorong 
belajar, berpikir logis, dan berkreasi sebelum bermain [5]. Konsep ini mengacu pada prinsip 4Es, 
yang dibuktikan oleh Mehmetoglu & Engen pada 2011, bahwa dalam konteks wisata, dimensi 
pengalaman seperti esthetics berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pengunjung, tampilan 
visual sederhana namun menarik, serta penggunaan material ramah lingkungan untuk mendukung 
pelestarian budaya yang selaras dengan tren wisata masa kini [6]. 

Inovasi tersebut berfungsi sebagai pengenalan elemen baru yang membedakan produk dari pesaing, 
dengan penekanan pada nilai tambah edukasi dan keberlanjutan, misalnya melalui pengembangan 
konten interaktif yang menampilkan kaulinan barudak dan mengundang partisipasi virtual 
pengguna, sehingga memperkuat positioning Alam Santosa sebagai destinasi edukasi budaya yang 
inovatif dan relevan di era digital. 

Instagram merupakan platform media sosial yang efektif untuk periklanan dan promosi karena 
banyak digunakan serta memiliki fitur interaktif seperti unggahan gambar, video, dan stories yang 
memungkinkan interaksi langsung [7]. Sebagai media sosial berbasis visual, Instagram juga 
memungkinkan brand atau destinasi wisata membangun citra konsisten melalui estetika feed, 
storytelling, dan fitur kampanye digital terintegrasi. Instagram memfasilitasi komunikasi dua arah 
melalui fitur interaktif seperti pesan langsung, komentar, dan tombol call, memungkinkan interaksi 
langsung antara pengelola dan audiens. Platform ini menyediakan data insights seperti engagement 
rate, reach, dan analisis audiens melalui Instagram Insights untuk mendukung pemasaran berbasis 
data. Selain itu, penggunaan Instagram terbukti meningkatkan awareness destinasi wisata melalui 
konten visual yang konsisten dan fitur seperti feed, story, serta reels [8]. 

Penelitian ini menggunakan model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share) yang 
dikembangkan oleh Dentsu (2004) untuk menganalisis bagaimana inovasi produk memengaruhi 
perilaku konsumen di platform Instagram [9]. Model ini relevan karena mengakomodasi peran aktif 
konsumen dalam pencarian dan berbagi informasi secara digital. Model AISAS dianggap lebih sesuai 
dengan konteks digital karena memandang konsumen sebagai pihak aktif yang mencari, bertindak, 
serta membagikan informasi [10]. AISAS terdiri dari lima tahapan, yaitu Attention (menarik 
perhatian dengan konten visual yang memikat), Interest (membangun ketertarikan melalui informasi 
yang relevan), Search (mendorong pencarian informasi lebih lanjut), Action (menghasilkan tindakan 
seperti kunjungan atau pembelian), dan Share (mendorong pengguna untuk berbagi pengalaman 
demi menciptakan efek viral). Penggunaan model AISAS pada strategi konten Instagram terbukti 
berhasil meningkatkan interaksi audiens. Hal tersebut dibuktikan pada akun @tvonenews yang 
mengalami kenaikan engagement dari 2,3 menjadi 6,27 serta jangkauan lebih dari 440.000 pengguna 
[11]. 

Meskipun berbagai penelitian telah membahas penggunaan Instagram sebagai media promosi 
destinasi wisata serta penerapan model AISAS dalam strategi pemasaran digital, sebagian besar 
penelitian masih berfokus pada peningkatan engagement atau efektivitas komunikasi digital secara 
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umum. Kajian yang mengintegrasikan model AISAS dengan dimensi pengalaman wisata seperti 
konsep 4Es (Education, Esthetics, Entertainment, Escapist) dalam konteks ekowisata berbasis budaya 
lokal masih relatif terbatas. Padahal, integrasi antara strategi komunikasi digital dan pengalaman 
wisata yang autentik menjadi penting dalam membangun diferensiasi destinasi wisata di era 
pemasaran digital. Oleh karena itu, penelitian ini menjadi penting untuk mengkaji bagaimana inovasi 
produk wisata berbasis budaya lokal direpresentasikan dalam strategi komunikasi digital serta 
bagaimana integrasi model AISAS dan konsep 4Es dapat memberikan perspektif baru dalam 
pengembangan pemasaran digital destinasi ekowisata.  

Penelitian ini bettujuan untuk menganalisis dan mengembangkan strategi komunikasi inovasi 
produk Alam Santosa pada media sosial Instagram melalui pendekatan model AISAS, dengan fokus 
pada bagaimana elemen inovasi seperti pengembangan kaulinan barudak digital dihadirkan pada 
setiap tahapan perjalanan konsumen. Melalui analisis deskriptif ini, penelitian 
mengembangkan rekomendasi strategis untuk optimalisasi pemasaran digital, perluasan jangkauan 
pasar melampaui segmen sekolah, peningkatan kunjungan wisatawan berkualitas, serta penguatan 
posisi Alam Santosa sebagai destinasi ekowisata autentik yang berkelanjutan. Secara praktis, 
penelitian ini memberikan panduan strategis bagi pengelola destinasi dalam merancang konten dan 
inovasi produk di Instagram, sedangkan secara akademik berkontribusi memperkaya literatur 
pariwisata digital di Indonesia melalui integrasi model AISAS dan konsep 4Es pada konteks 
ekowisata budaya lokal. 

2. Metode Penelitian 
Metode deskriptif kualitatif dipilih untuk menganalisis bagaimana inovasi produk kaulinan barudak 
direpresentasikan dalam konten Instagram Alam Santosa serta bagaimana strategi komunikasi 
tersebut membentuk perjalanan konsumen digital berdasarkan model AISAS. Metode penelitian 
deskriptif kualitatif merupakan proses penelitian yang dilakukan untuk meneliti sebuah objek, 
situasi, sekelompok orang, atau fenomena lainnya dengan kondisi alamiah dan nyata. Metode ini 
bertujuan menggambarkan secara singkat dan utuh mengenai realitas proses kepada para target 
sasarannya [12]. 

 

Gambar 1. Alur Penelitian 

Alam Santosa dipilih sebagai studi kasus karena potensi ekowisata autentiknya belum teroptimalkan 
melalui promosi digital, sehingga memerlukan eksplorasi mengenai penerapan inovasi produk 
dalam komunikasi digital pada akun Instagram Alam Santosa. Pendekatan studi kasus 
memungkinkan pengumpulan data multi-sumber untuk menguraikan konten, menginterpretasikan 
makna, serta merumuskan kesimpulan kontekstual yang signifikan melalui pengelompokan data 
deskriptif [13]. Data primer diperoleh melalui triangulasi sumber, di antaranya adalah analisis 
konten postingan, observasi non-partisipan aktivitas organik akun @alamsantosa_ekowisata, dan 
studi dokumen Instagram Insights. 

Penelitian ini terbatas pada aktivitas konten media sosial Instagram Alam Santosa terkait kaulinan 
barudak. Fokus utama adalah proses analisis konten existing untuk menghasilkan rekomendasi 
strategi pemasaran visual yang bermanfaat bagi pengembangan komunikasi ekowisata digital. 
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Analisis konten dilakukan terhadap unggahan Instagram @alamsantosa_ekowisata pada periode 
Januari–Desember 2025 yang mencakup feed, reels, dan stories highlight. Model AISAS 
dioperasionalisasikan melalui lima kategori analisis konten. Kategori pertama adalah Attention. 
Kategori ini berupa konten pembuka perhatian yang memuat visual menarik atau headline kuat 
untuk menarik audiens awal. Kategori kedua adalah Interest. Kategori ini berisi storytelling budaya 
atau demonstrasi produk untuk mempertahankan ketertarikan audiens. Kategori ketiga adalah 
Search. Kategori ini menyediakan FAQ, informasi lokasi, dan pricelist untuk memfasilitasi pencarian 
informasi. Kategori keempat adalah Action. Kategori ini mengandung call-to-action, informasi promo, 
dan booking link untuk mendorong konversi. Kategori kelima adalah Share. Kategori ini memotivasi 
repost, user-generated content, atau hashtag challenge. 

Data dikumpulkan melalui triangulasi sumber. Sumber pertama adalah analisis isi postingan 
Instagram yang meliputi feed, reels, stories highlight, dan caption. Analisis ini mengidentifikasi 
representasi tahapan AISAS dan elemen 4Es. Sumber kedua adalah dokumentasi materi promosi 
resmi Alam Santosa. Dokumentasi ini memverifikasi konsistensi narasi strategi inovasi produk 
antar-platform. Sumber ketiga adalah observasi non-partisipan terhadap interaksi pengguna. 
Observasi ini mencakup like, komentar, share, save, dan pola engagement untuk memetakan respons 
audiens terhadap konten per tahapan AISAS. 

3. Hasil 
Hasil penelitian diperoleh melalui triangulasi sumber data yang meliputi analisis konten unggahan 
Instagram @alamsantosa_ekowisata, observasi non-partisipan aktivitas organik akun, serta studi 
dokumen materi promosi resmi. Pendekatan ini digunakan untuk memetakan representasi inovasi 
produk kaulinan barudak dan respons audiens dalam kerangka perilaku konsumen digital 
berdasarkan model AISAS. 

Pada tahap Attention, konten didominasi visual permainan tradisional dan suasana alam yang 
menarik perhatian, namun frekuensi unggahan masih tergolong jarang. Tahap Interest terlihat 
melalui dokumentasi kegiatan kaulinan barudak dan cerita budaya lokal, tetapi narasi pengalaman 
pengunjung masih minim. Tahap Search lemah karena informasi praktis seperti lokasi, jadwal, dan 
harga jarang disajikan secara terstruktur. Tahap Action hanya muncul insidental melalui  komentar 
pengunjung yang bertanya langsung, tanpa call-to-action eksplisit dari akun 
resmi. Tahap Share paling potensial dengan repost konten pengunjung, namun belum 
didukung hashtag challenge atau konten kolaboratif. 

Observasi menunjukkan interaksi audiens terpusat pada komentar positif tentang pengalaman 
bermain dan foto-foto aktivitas, dengan pola like tertinggi pada konten visual kaulinan 
barudak dengan rata-rata 20 like. Temuan ini mengindikasikan bahwa inovasi produk sudah dikenali 
audiens, tetapi belum terintegrasi optimal ke dalam alur komunikasi AISAS yang sistematis. 

4. Pembahasan 
Salah satu media promosi yang digunakan Alam Santosa saat ini adalah Instagram. Platform 
Instagram merupakan aplikasi yang banyak diminati oleh masyarakat dan dapat dimanfaatkan 
secara efektif sebagai media promosi gratis untuk menjangkau audiens luas [14]. Penggunaan 
Instagram sebagai media promosi dapat memberikan kesempatan bagi para audiens untuk 
mengajukan pertanyaan, menjalin interaksi langsung, atau membagikan pengalaman unik selama 
berkegiatan di Alam Santosa melalui fitur Instagram Stories untuk memberikan highlight, bocoran 
informasi, serta informasi khusus mengenai keunikan di objek wisata tersebut. 

Namun saat ini penggunaan Instagram Alam Santosa belum cukup efektif untuk mendapatkan 
perhatian dari audiens. Sehingga perlu adanya evaluasi terhadap konten pada Instagram Alam 
Santosa agar lebih efektif dalam menjangkau audiens. Melalui kajian dengan pendekatan model 
AISAS di bawah ini, diharapkan dapat meningkatkan strategi pemasaran digital yang dilakukan oleh 
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Alam Santosa. 

Kajian Model AISAS 

Attention 
Pada tahap Attention, Alam Santosa berupaya menarik perhatian audiens melalui konten visual 
produk wisata yang ditampilkan di akun Instagram. Konten tersebut memuat aktivitas edukasi 
budaya Sunda dan pendidikan lingkungan yang dikemas dalam program kaulinan barudak serta 
dokumentasi kondisi alam dan infrastruktur bernuansa Sunda yang menghadirkan kesan autentik. 
Melalui konten tersebut, audiens dapat mengenali ragam produk wisata yang ditawarkan sekaligus 
memahami nilai edukatif mengenai pelestarian alam dan budaya yang menjadi diferensiasi utama 
Alam Santosa. 

 
Gambar 2. Kaulinan Barudak di Alam Santosa 

Melalui konten Intagram Alam Santosa, audiens dapat mengetahui apa saja produk wisata yang 
ditawarkan oleh Alam Santota. Untuk memperluas titik sentuh perhatian, pengelola juga melakukan 
kolaborasi dengan Esa Café yang memberikan ruang bagi pengunjung untuk memainkan permainan 
tradisional Sunda setiap akhir pekan. Hal ini dapat menciptakan eksposur terhadap program 
kaulinan barudak tidak hanya terjadi di lokasi ekowisata tetapi juga di kanal mitra yang memiliki 
basis audiens tersendiri. Strategi kolaborasi ini sejalan dengan praktik promosi destinasi dan brand 
yang memanfaatkan kerja sama lintas entitas untuk memperluas jangkauan audiens dan 
menciptakan efek buzz secara offline maupun online. 

Namun, efektivitas tahap Attention masih terhambat oleh frekuensi dan variasi konten yang terbatas. 
Unggahan Instagram Alam Santosa hanya aktif saat ada program kaulinan barudak yang relatif 
jarang. Hal ini menyebabkan kontinuitas paparan visual rendah yang dapat 
menurunkan reach dan engagement akun Instagram. Konsistensi unggahan 3-5 kali/minggu terbukti 
meningkatkan engagement rate hingga 12% melalui dukungan algoritma platform [15]. 

Interest 
Tahap Interest pada model AISAS merupakan fase krusial di mana audiens yang sebelumnya tertarik 
secara visual mulai mengembangkan ketertarikan terhadap produk wisata, sehingga muncul 
dorongan untuk mencari informasi lebih lanjut mengenai merek dan penawaran spesifik. Di tahap 
ini sebaiknya menampilkan keunikan kaulinan barudak sebagai pengalaman bermain yang edukatif, 
menyenangkan, dan sarat nilai budaya Sunda. 
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Gambar 3. Aktivitas di Alam Santosa 

Konten Instagram pada tahp ini tidak hanya berfungsi sebagai pameran visual, tetapi juga 
sebagai storytelling yang membangun koneksi emosional dan ekspektasi positif terhadap 
pengalaman unik yang ditawarkan. Aktivitas budaya Sunda autentik seperti kaulinan barudak, 
edukasi lingkungan, dan filosofi "Nyoreang Alam Katukang, Nyawang Alam Numangsa Datang" 
seharusnya menjadi elemen naratif utama untuk memikat segmen keluarga dan wisatawan edukasi. 

Saat ini, aktivitas di akun Instagram @alamsantosa_ekowisata menunjukkan keterbatasan signifikan 
pada tahap Interest. Konten yang diunggah cenderung bersifat deskriptif umum tentang lokasi dan 
infrastruktur, tanpa menggali keunikan pengalaman kaulinan barudak. Representasi visual yang 
minim terhadap proses permainan, testimoni partisipan, atau behind-the-scenes pembuatan konten 
tradisional menyebabkan audiens sulit membayangkan pengalaman yang akan mereka dapatkan. 

Search 
Tahap Search pada model AISAS adalah fase di mana audiens secara proaktif mencari informasi 
mendalam terkait produk wisata, tarif, jadwal, dan fasilitas melalui kata kunci, hashtag, atau kontak 
langsung. Pada akun @alamsantosa_ekowisata, elemen pendukung pencarian sudah ada berupa kata 
kunci relevan seperti "Program Edukasi Budaya dan Pendidikan Lingkungan" serta "Permainan 
Tradisional Kaulinan Barudak", ditambah nomor kontak untuk interaksi langsung dengan admin. 

 
Gambar 4. Profil Alam Santosa 
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Susunan highlights  juga mendukung navigasi informasi, dengan kategorisasi berdasarkan jenis 
kegiatan di antaranya adalah edukasi budaya, permainan tradisional, pelestarian lingkungan, dan 
lainnya. Hal ini akan memudahkan audiens memahami penawaran secara terstruktur. Fitur ini 
berfungsi sebagai peta informasi digital yang memandu calon pengunjung menuju aktivitas spesifik 
yang sesuai minat mereka.  

Namun, keterbatasan terlihat pada ketidakhadiran paket wisata terperinci di highlights atau bio 
Instagram. Informasi krusial seperti harga paket kaulinan barudak, durasi program, kuota peserta, 
serta fasilitas pendukung belum dideskripsikan secara jelas. Jadwal tetap akhir pekan, persyaratan 
usia minimum, dan opsi custom package untuk sekolah/keluarga besar juga tidak tersedia. Hal ini 
akan memaksa audiens melakukan DM inquiry manual yang berpotensi menurunkan tingkat 
konversi.  

Selain itu, minimnya penggunaan hashtag pada stories dan feed menjadi celah krusial. Hashtag 
berperan penting sebagai alat pencarian utama di Instagram yang memungkinkan pengguna 
menemukan konten relevan dengan mudah melalui fitur search [16]. Fitur ini mengkategorikan 
postingan berdasarkan topik spesifik, sehingga meningkatkan visibilitas dan jangkauan konten di 
halaman explore atau hasil pencarian. 

Hashtag seperti #UlinDiAlamSantosa #KaulinanBarudak, #WisataEdukasiBandung, dan 
#AlamSantosa mampu meningkatkan discoverability melalui search dan explore page. Tanpa adanya 
hashtag, konten Alam Santosa sulit ditemukan oleh audiens organik yang sedang mencari destinasi 
wisata keluarga atau edukasi budaya di Bandung, sehingga melemahkan potensi viral reach. 

Action 
Tahap Action pada model AISAS merupakan fase konversi di mana brand mendorong audiens untuk 
mengambil tindakan konkret seperti reservasi, pembelian tiket, atau kunjungan langsung. Alam 
Santosa menunjukkan komitmen pelestarian budaya melalui event KARABASA. KARABASA 
merupakan program khusus yang melestarikan permainan tradisional Sunda (kaulinan barudak) 
untuk anak-anak dan dewasa. Selain itu, keberadaan photo booth tematik menjadi call-to-action 
visual yang memperkenalkan pengalaman menarik di lokasi. 

 
Gambar 5. Acara unggulan di Alam Santosa 

Strategi ini berpotensi persuasif tinggi terhadap segmen keluarga dan institusi pendidikan yang 
mencari aktivitas wisata edukatif autentik. Event KARABASA dan photo booth menghasilkan bukti 
sosial melalui foto-foto pengunjung yang diunggah sendiri, sehingga secara psikologis memicu 
dorongan untuk tidak ketinggalan acara dan mempercepat pengambilan keputusan kunjungan. 

Namun, efektivitas fase Action terhambat secara signifikan oleh ketiadaan informasi paket wisata 
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yang jelas di platform Instagram @alamsantosa_ekowisata. Calon pengunjung terpaksa 
menghubungi admin melalui pesan langsung untuk memperoleh informasi harga, jadwal, dan 
ketentuan. Hal ini akan menyebabkan hambatan proses dan kelelahan pengambilan keputusan.  

Ketiadaan informasi dapat menghambat tingkat konversi penjualan secara nyata. Ketika audiens 
memiliki pertanyaan yang tidak terjawab, mereka cenderung meninggalkan halaman yang pada 
akhirnya menurunkan tingkat keberhasilan penjualan [17]. Friction akibat incomplete information 
dapat meningkatkan decision fatigue dan abandonment rate [18]. Hambatan ini tidak hanya 
menurunkan tingkat keberhasilan penjualan, tetapi juga meningkatkan tingkat audiens yang 
meninggalkan akun sebelum memasuki tahap Share.  

Share 
Tahap Share sebagai fase akhir dari model AISAS. Tahap ini merupakan momen krusial di mana 
pengunjung yang telah menikmati produk wisata secara sukarela membagikan pengalaman positif 
mereka melalui media sosial. Kondisi ini akan menciptakan efek promosi organik kepada jaringan 
pertemanan dan keluarga. Tahap ini memiliki potensi strategis tinggi bagi pengelola ekowisata 
karena setiap unggahan audiens berfungsi sebagai promosi yang lebih dipercaya daripada iklan 
berbayar. Selain itu, hal ini akan memperluas jangkauan tanpa biaya promosi tambahan. Alam 
Santosa perlu merancang pengalaman yang begitu berkesan sehingga pengunjung terdorong secara 
alami untuk memamerkan momen kaulinan barudak, kondisi alam, atau interaksi budaya Sunda di 
akun pribadi mereka. 

 

Gambar 6. Reposoting Akun Alam Santosa 

Upaya awal Alam Santosa pada tahap ini terlihat melalui fitur highlights yang berisi repost aktivitas 
pengunjung selama bermain di Alam Santosa. Strategi repost ini efektif membangun rasa 
appreciation bagi pengunjung yang kontennya ditampilkan. Bagi audiens, ini merupakan bentuk dari 
validasi pengalaman positif mereka sebagai referensi bagi calon pengunjung baru. Namun, efektivitas 
dapat ditingkatkan dengan mengaktifkan fitur mention/tag (@alamsantosa_ekowisata) secara 
konsisten pada setiap repost, sehingga pengunjung merasa diakui dan termotivasi menandai akun 
resmi pada unggahan pribadi mereka. 

Keuntungan repost ini di antaranya adalah, menciptakan konten autentik tanpa biaya produksi, 
menjangkau audiens baru melalui jaringan pengunjung, dan membentuk galeri user-generated 
content yang terus bertumbuh sebagai aset pemasaran jangka panjang. Reposting konten dapat 
menghasilkan engagement yang lebih tinggi, terutama dalam hal jumlah likes dan komentar [19]. 
Namun, tantangan utama pada tahap Share adalah rendahnya inisiatif audiens untuk 
melakukan mention. Saat ini belum terlihat strategi prompting seperti petunjuk untuk mention atau 
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penggunaan hashtag tertentu, sehingga potensi untuk menjadi viral masih rendah. 

Strategi Rekomendasi 
Keberhasilan destinasi wisata dipengaruhi oleh empat dimensi pengalaman utama, yaitu Education, 
Esthetics, Entertainment, dan Escapist [20]. Di Alam Santosa, produk unggulan berupa kaulinan 
barudak menunjukkan potensi kuat pada dimensi Education melalui aktivitas bermain yang 
dirancang untuk menstimulasi kemampuan berpikir logis serta kreativitas anak. Namun, potensi 
tersebut belum terkomunikasikan secara optimal dalam pengalaman digital melalui akun Instagram 
Alam Santosa. 

Dimensi Esthetics yang seharusnya merepresentasikan keindahan alam dan autentisitas budaya 
Sunda belum tampil konsisten akibat rendahnya kontinuitas visual konten. Kondisi ini berdampak 
pada melemahnya dimensi Escapist, karena calon pengunjung kesulitan membangun imajinasi Alam 
Santosa sebagai destinasi yang bersifat pelarian dengan pengalaman budaya yang jelas dan imersif. 
Selain itu, dimensi Entertainment masih disajikan secara statis melalui feed dan story, meskipun fitur 
seperti reels memiliki potensi besar untuk menampilkan keseruan permainan tradisional secara 
lebih dinamis dan interaktif. 

Kurangnya keterpaduan antara empat dimensi pengalaman yaitu Education, Esthetics, Entertainment, 
dan Escapist menyebabkan inovasi produk yang ada belum sepenuhnya mendorong audiens menuju 
tahap Action dan Share dalam model AISAS. Oleh karena itu, penulis menyusun rekomendasi strategi 
optimalisasi konten digital Instagram Alam Santosa guna memperkuat integrasi nilai 4Es pada setiap 
tahapan AISAS. Rekomendasi ini disusun berdasarkan temuan kendala spesifik pada setiap tahap 
AISAS dan mengacu pada praktik terbaik pemasaran digital destinasi wisata. 

Tabel 1.  Rekomendasi Strategi 
Tahap AISAS Kendala Inovasi & Perspektif Desain Rekomendasi Strategi 

Attention Produk unggulan yaitu kaulinan barudak 
belum diterjemahkan menjadi aset 
visual yang aktif. Konten hanya muncul 
saat ada program, sehingga kontinuitas 
paparan rendah. 

Menyusun jadwal unggahan rutin berbasis 
Key Performance Indicator (KPI) sebagai 
konten hiburan visual yang konsisten. 
Penerapan KPI berfungsi menjaga tempo 
distribusi konten sekaligus memastikan 
keberlanjutan eksposur visual kepada 
audiens. Selain itu, penambahan variasi 
konten diperlukan untuk mempertahankan 
daya tarik estetika serta meningkatkan 
frekuensi interaksi audiens. 

Interest Konten yang bersifat deskriptif umum 
menyebabkan lemahnya Experience 
Design. Dimensi esthetics dan education 
belum dinarasikan secara utuh, sehingga 
audiens sulit memvalidasi nilai atau 
keunikan produk. 

Memanfaatkan fitur reels untuk menampilkan 
cuplikan aktivitas kaulinan barudak yang 
dipadukan dengan narasi edukasi budaya 
guna membangun koneksi emosional dengan 
audiens. Selain itu, penyelenggaraan kontes 
ide permainan dapat mendorong partisipasi 
audiens sekaligus memperkuat keterlibatan 
kognitif terhadap nilai inovasi produk. 

Search Produk unggulan belum didukung 
dengan struktur informasi yang 
memudahkan navigasi. Ketiadaan 
informasi paket, harga, dan jadwal 
menyulitkan audiens mencari detail 
inovasi. 

Memanfaatkan fitur highlights sebagai katalog 
digital terstruktur yang memuat informasi 
fitur edukatif, durasi kegiatan, dan harga 
paket wisata. Selain itu, penggunaan hashtag 
khusus seperti #UlinDiAlamSantosa dapat 
mempermudah akses informasi sekaligus 
meningkatkan discoverability konten. 

Action Tidak adanya alur transaksi yang jelas 
menyebabkan decision fatigue. Audiens 
tidak terdorong melakukan reservasi 

Mengintegrasikan tautan reservasi langsung 
yang menonjolkan produk unggulan, serta 
mengoptimalkan fitur interaktif stories 
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Tahap AISAS Kendala Inovasi & Perspektif Desain Rekomendasi Strategi 

karena minim informasi teknis. seperti polling atau kuis dengan insentif 
diskon paket guna mendorong konversi 
secara lebih cepat. 

Share Rendahnya shareability disebabkan oleh 
belum adanya pemicu digital untuk 
mendorong viralitas, serta konten repost 
yang masih belum terstruktur dan belum 
merepresentasikan nilai edukatif produk 
secara optimal. 

Mengkategorikan repost stories pada fitur 
highlight berdasarkan tema inovasi seperti 
“Testimoni Edukasi Budaya” untuk 
memvalidasi pengalaman positif pengunjung, 
serta melakukan prompting aktif agar audiens 
terdorong melakukan mention dan 
membagikan momen inovatif mereka. 

 

5. Penutup 
Berdasarkan hasil analisis strategi komunikasi inovasi pada media sosial Instagram Alam Santosa 
menggunakan pendekatan model AISAS, penelitian ini menunjukkan bahwa produk unggulan berupa 
kaulinan barudak memiliki potensi besar sebagai diferensiasi destinasi wisata edukasi berbasis 
budaya. Namun, inovasi tersebut belum sepenuhnya terkomunikasikan secara efektif melalui 
Instagram, sehingga dampaknya terhadap perilaku audiens, khususnya pada tahap Action dan Share, 
masih belum optimal. Ketidakterpaduan antara dimensi Educational, Esthetics, Entertainment, dan 
Escapist menyebabkan perjalanan konsumen digital belum terbentuk secara utuh. Penelitian ini 
bertujuan untuk mengidentifikasi hambatan inovasi produk di setiap tahapan AISAS serta 
perumusan rekomendasi strategis berbasis integrasi nilai 4Es dalam konten Instagram.  

Secara teoritis, temuan ini memperkuat relevansi model AISAS dalam konteks pemasaran destinasi 
wisata berbasis pengalaman serta menunjukkan pentingnya inovasi produk ke dalam sistem 
komunikasi digital. Secara praktis, pengelola Alam Santosa disarankan mengunggah postingan 
dengan jadwal 3-5 kali/minggu merata per tahap AISAS. Highlights Stories berupa paket kegiatan 
yang berisi harga, jadwal, hingga lokasi yang lengkap. Penambahan keterangan kontak atau cara 
untuk melakukan reservasi. Penggunaan Hashtag challenge #UlinDiAlamSantosa dengan repost 
testimoni yang akan disimpan di Highlights hingga adanya Reels edukasi 15 detik aktivitas kaulinan 
barudak untuk tahap Interest. Penelitian terbatas analisis kualitatif konten Instagram periode 2025 
tanpa data engagement primer. Penelitian lanjutan direkomendasikan nutuk melakukan studi 
kuantitatif mengukur konversi pre-post strategi AISAS dan 4Es serta analisis komparatif ekowisata 
Jawa Barat. 
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