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ABSTRAK

Wellness tourism berbasis komunitas lokal di Yogyakarta memiliki potensi besar untuk dikembangkan melalui pemasaran
media sosial, namun sering terkendala keterbatasan keterampilan digital dan sumber daya. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis efektivitas penggunaan media sosial dalam memasarkan wellness tourism oleh komunitas lokal dan menyusun
strategi optimal untuk meningkatkan visibilitas destinasi. Menggunakan pendekatan kualitatif, penelitian ini menganalisis
konten dari 10 akun Instagram dan TikTok milik komunitas lokal di Yogyakarta (Sleman, Bantul, dan kota Yogyakarta) selama
periode November 2024—-April 2025, dilengkapi wawancara dengan lima pengelola akun. Hasil menunjukkan bahwa konten
interaktif (6,5%) dan visual (5,2%) menghasilkan engagement rate lebih tinggi dibandingkan konten naratif (3,8%). Puncak
engagement terjadi pada Desember 2024 dan April 2025, sejalan dengan periode libur. Strategi yang efektif meliputi posting
rutin, kolaborasi dengan influencer lokal, dan penonjolan budaya lokal seperti terapi jamu. Tantangan utama adalah kurangnya
keterampilan editing dan anggaran promosi. Penelitian ini merekomendasikan peningkatan konten interaktif, produksi visual
berkualitas tinggi, dan pelatihan keterampilan digital untuk mendukung keberlanjutan ekonomi komunitas lokal melalui
wellness tourism.
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ABSTRACT

Wellness tourism based on local communities in Yogyakarta has significant potential for development through social media
marketing, but it is often hindered by limited digital skills and resources. This study aims to analyze the effectiveness of social
media in promoting wellness tourism by local communities and to formulate optimal strategies to enhance destination
visibility. Using a qualitative approach, this study analyzes content from 10 Instagram and TikTok accounts managed by local
communities in Yogyakarta (Sleman, Bantul, and Yogyakarta city) over the period of November 2024-April 2025,
complemented by interviews with five account managers. The results show that interactive content (6.5%) and visual content
(5.2%) generate higher engagement rates compared to narrative content (3.8%). Peak engagement occurred in December
2024 and April 2025, coinciding with holiday periods. Effective strategies include regular posting, collaboration with local
influencers, and highlighting local culture such as jamu therapy. The main challenges are limited editing skills and
promotional budgets. This study recommends increasing interactive content, producing high-quality visuals, and providing
digital skills training to support the economic sustainability of local communities through wellness tourism.
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A. PENDAHULUAN pengelolaan desa wisata, retreat kesehatan, dan
Wellness  tourism telah menjadi elemen  layanan wellness (Meikassandra et al., 2020). Peran ini
strategis dalam ekosistem pariwisata Indonesia, tidak ~ menjadikan wellness tourism sebagai komponen kunci
hanya sebagai segmen yang berkembang pesat dalam pengembangan pariwisata nasional yang
(Albasrie et al., 2024; Putri Luthfiya et al., 2021),  berkelanjutan (Pusparani & Rianto, 2021).
tetapi juga sebagai penggerak ekonomi lokal, Destinasi seperti Bali, Yogyakarta, dan
pelestarian budaya, dan promosi gaya hidup sehat.  Lombok dikenal sebagai pusat wellness tourism yang
Berbeda dari pariwisata konvensional, wellness relevan dalam konteks tourism, hospitality, and
tourism mengintegrasikan pengalaman kesehatan  destination (Hadi et al., 2023; Wiwiek Agustina &
fisik, mental, dan spiritual, seperti spa, yoga, meditasi,  Arie Yudhistira, 2021). Bali menonjol dengan spa dan
dan terapi tradisional, yang mendukung keberlanjutan  retreat yoga berbasis budaya Hindu yang menarik
destinasi dan pengalaman hospitality yang autentik ~ wisatawan global, Yogyakarta unggul dengan desa
(Gan et al., 2023). Di Indonesia, wellness tourism  wisata yang menggabungkan terapi jamu dan meditasi
berkontribusi pada peningkatan devisa, penciptaan  berbasis budaya Jawa, sementara Lombok
lapangan kerja, dan penguatan identitas budaya lokal =~ menawarkan pengalaman wellness berbasis alam dan
melalui  keterlibatan ~ komunitas lokal dalam  budaya Sasak (Amir et al., 2020). Yogyakarta,
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khususnya, menjadi studi kasus ideal Kkarena
kombinasi warisan budaya (misalnya, candi dan tradisi
Jawa), aksesibilitas, dan aktivitas komunitas lokal di
Sleman dan Bantul yang mengelola destinasi wellness
(Briantama Yanuar et al., 2019). Destinasi ini
mencerminkan potensi hospitality yang autentik,
namun menghadapi tantangan dalam pemasaran dan
pengembangan destinasi (Kinanthi et al., 2021).

Komunitas lokal, sebagai pengelola utama
destinasi wellness, sering terkendala oleh keterbatasan
keterampilan digital dan sumber daya finansial, yang
secara langsung menghambat pengembangan destinasi
dan penyediaan pengalaman hospitality yang
kompetitif (Lubis et al., 2020; Rini, 2020).

Kurangnya kemampuan untuk memproduksi
konten media sosial yang menarik atau memanfaatkan
platform seperti Instagram dan TikTok membatasi
visibilitas destinasi dan daya tarik wisatawan domestik
maupun internasional (Darmawan et al., 2020;
Kurniawati et al., 2019). Padahal, media sosial telah
terbukti efektif sebagai alat pemasaran pariwisata
karena kemampuannya menjangkau audiens luas
dengan biaya rendah dan membangun citra destinasi
melalui konten visual, naratif, dan interaktif yang
menonjolkan keunikan budaya dan pengalaman
wellness (Sari et al., 2019). Konten seperti video sesi
yoga di desa wisata atau ulasan wisatawan dapat
memperkuat persepsi  hospitality autentik dan
mendorong kunjungan (Briliana et al., 2021,
Fatmawati & Sulistyo, 2022).

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa
pemasaran media sosial yang sukses bergantung pada
konten yang autentik, interaktif, dan relevan dengan
kebutuhan wisatawan (Ding & Md Syed, 2022). Dalam
wellness tourism, konten yang menonjolkan keunikan
budaya lokal dan manfaat kesehatan dapat menarik
wisatawan, terutama generasi milenial dan Gen Z
(Lestari et al., 2023). Namun, masih terdapat celah
penelitian mengenai bagaimana komunitas lokal di
Indonesia dapat mengoptimalkan media sosial untuk
memasarkan destinasi wellness tourism secara efektif.
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis efektivitas
penggunaan media sosial dalam pemasaran wellness
tourism berbasis komunitas lokal dan menyusun
strategi praktis yang dapat diterapkan oleh pelaku
usaha skala kecil di Indonesia.

B. METODE PENELITIAN

Penelitian  ini  menggunakan pendekatan
kualitatif dengan metode analisis konten untuk
mengkaji efektivitas penggunaan media sosial dalam
pemasaran wellness tourism berbasis komunitas lokal
di Yogyakarta, dengan fokus pada destination
marketing. Pendekatan kualitatif dipilih karena
mampu mengeksplorasi secara mendalam strategi
konten media sosial yang digunakan oleh komunitas
lokal dan persepsi wisatawan terhadap konten tersebut,
yang relevan untuk memahami dinamika pemasaran
destinasi yang menonjolkan pengalaman wellness dan
hospitality autentik (D. Kurniawan et al., 2021).

Nerys Lourensius L. Tarigan, Edy Prayitno, Ferhadius Endi,
Sugiman, Sri Setyowati

Analisis konten memungkinkan identifikasi pola
konten yang efektif dalam membangun citra destinasi
dan meningkatkan daya tarik wisatawan, sejalan
dengan prinsip  destination marketing yang
menekankan pengalaman unik dan interaksi audiens
(Kristian et al., 2019). Penelitian dilakukan di
Yogyakarta, yang dikenal sebagai destinasi wellness
tourism dengan banyak komunitas lokal yang
mengelola spa, retreat yoga, dan desa wisata berbasis
kesehatan.

Populasi dan Sampel

Populasi penelitian adalah akun media sosial
(Instagram dan TikTok) yang dikelola oleh komunitas
lokal di Yogyakarta, seperti desa wisata, penyedia
layanan spa, atau retreat kesehatan. Sampel dipilih
secara purposive sampling dengan kriteria: (1) akun
aktif minimal 6 bulan terakhir, (2) memiliki konten
terkait wellness tourism (misalnya, yoga, meditasi,
atau terapi tradisional), dan (3) dikelola oleh
komunitas lokal atau UMKM di Yogyakarta (Prayitno
et al., 2024). Sebanyak 10 akun media sosial dipilih
untuk mewakili berbagai jenis pengelola wellness
tourism, termasuk desa wisata di Sleman (misalnya,
desa berbasis budaya Jawa dengan terapi jamu),
penyedia layanan spa di kota Yogyakarta (fokus pada
hospitality autentik), dan retreat yoga di Bantul
(menonjolkan pengalaman spiritual dan alam).
Pemilihan ini mencerminkan keragaman ekosistem
destinasi di  Yogyakarta, yang mendukung
pengembangan tourism, hospitality, and destination
melalui keterlibatan komunitas lokal (Bawole, 2021).

Teknik Pengumpulan Data

Data dikumpulkan melalui analisis konten
kualitatif terhadap postingan media sosial dari 10 akun
sampel selama periode November 2024—April 2025.
Konten yang dianalisis mencakup foto, video, teks,
dan interaksi pengguna (misalnya, likes, komentar, dan
shares), yang relevan untuk mengevaluasi efektivitas
pemasaran destinasi dan pengalaman hospitality yang
ditawarkan. Selain itu, wawancara semi-terstruktur
dilakukan dengan 5 pengelola akun media sosial untuk
memahami strategi pemasaran yang digunakan dan
tantangan yang dihadapi dalam membangun citra
destinasi (Endarwati et al., 2022).

Untuk memperjelas proses pengumpulan data,
Tabel 1 berikut menyajikan rincian jenis data dan
sumbernya.

Tabel 1. Rincian Pengumpulan Data

Jenis Data Sumber Metode Pengumpulan
Konten Postingan Instagram Analisis konten
Media Sosial ~ dan TikTok kualitatif

Strategi Pengelola akun Wawancara semi-
Pemasaran media sosial terstruktur

Interaksi Likes, komentar, Analisis kuantitatif
Pengguna shares sederhana

Tabel 1 menunjukkan bahwa data utama
berasal dari analisis konten media sosial, yang
dilengkapi dengan wawancara untuk mendapatkan
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wawasan langsung dari pengelola akun. Analisis
kuantitatif sederhana terhadap interaksi pengguna
(misalnya, jumlah likes dan komentar) digunakan

untuk mengukur tingkat keterlibatan audiens
(engagement) (Lating et al., 2021).
Teknik Analisis Data

Data dianalisis menggunakan pendekatan

analisis konten kualitatif dengan langkah-langkah: (1)
pengkodean konten berdasarkan kategori (misalnya,
jenis konten, frekuensi posting, dan elemen budaya
lokal), (2) identifikasi pola strategi pemasaran yang
efektif dalam konteks destination marketing, dan (3)
triangulasi dengan data wawancara untuk memvalidasi
temuan (Januar et al., 2023). Untuk mengukur
efektivitas konten, tingkat engagement dihitung
menggunakan rumus berikut:

Engagement Rate
Total Interaksi (Likes + Komentar + Shares)

1009
Jumlah Pengikut x &

Rumus ini digunakan untuk mengevaluasi
seberapa efektif konten media sosial mempromosikan
destinasi wellness tourism dengan mengukur respons
audiens, yang mencerminkan daya tarik destinasi dan
pengalaman hospitality yang ditawarkan (Garnita &
Irawati, 2021). Engagement rate menjadi indikator
kunci dalam destination marketing, karena tingkat
interaksi pengguna menunjukkan keberhasilan konten
dalam menarik perhatian wisatawan dan membangun
persepsi positif terhadap destinasi Yogyakarta. Hasil
analisis diinterpretasikan untuk menyusun strategi
pemasaran media sosial yang optimal bagi komunitas
lokal.

C. HASIL DAN PEMBAHASAN

Bagian ini menyajikan hasil analisis konten
media sosial dan wawancara dengan pengelola akun
media sosial komunitas lokal di Yogyakarta, serta
pembahasan yang mengaitkan temuan dengan literatur
terkait. Analisis dilakukan terhadap 10 akun media
sosial (Instagram dan TikTok) yang dikelola oleh
komunitas lokal, seperti desa wisata di Sleman dan
Bantul serta penyedia layanan wellness (spa dan retreat
yoga) di kota Yogyakarta. Hasil menunjukkan pola
strategi pemasaran, tingkat engagement, dan tantangan
yang dihadapi komunitas lokal dalam memasarkan
wellness tourism.

Karakteristik Konten Media Sosial

Analisis konten terhadap postingan media
sosial selama periode November 2024-April 2025
mengidentifikasi tiga jenis konten utama: (1) konten
visual (foto dan video aktivitas wellness seperti yoga
atau spa), (2) konten naratif (cerita tentang budaya
lokal atau manfaat kesehatan), dan (3) konten
interaktif (kuesioner atau ajakan berkomentar). Konten
visual, seperti video sesi yoga di desa wisata,
membangun narasi destinasi yang kuat dengan
menampilkan keindahan alam dan budaya Jawa,
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meningkatkan daya tarik wisatawan melalui
pengalaman visual yang autentik (Jiwa Permana &
Yoga Sucipta, 2020). Konten naratif, seperti cerita
tentang terapi jamu, memperkuat identitas budaya
lokal dan nilai kesehatan, tetapi kurang interaktif.
Konten interaktif, seperti kuis tentang manfaat
meditasi, mendorong keterlibatan audiens,
memperkuat narasi  destinasi  sebagai tempat
pengalaman wellness yang interaktif dan inklusif
(Girsang & Kartikawangi, 2021). Tabel 2 berikut
merangkum distribusi jenis konten dan tingkat
engagement rata-rata.

Tabel 2. Distribusi Jenis Konten dan Tingkat Engagement

. Jumlah Engagement
Jenis Konten Postingan Rate (%)
Konten Visual 120 5,2
Konten Naratif 80 3,8

Konten Interaktif 30 6,5

Engagement rate dihitung berdasarkan dengan
data dari 10 akun media sosial di Yogyakarta, periode
November 2024—April 2025.

Tabel 2 menunjukkan bahwa konten interaktif
memiliki tingkat engagement tertinggi (6,5%), diikuti
oleh konten visual (5,2%) dan konten naratif (3,8%).
Konten interaktif, seperti kuis tentang manfaat
meditasi atau ajakan berbagi pengalaman wisata,
cenderung menghasilkan lebih banyak komentar dan
shares, yang meningkatkan visibilitas akun
(Rachmawaty, 2021). Konten visual, seperti video sesi
yoga di desa wisata, juga efektif karena menarik
perhatian wisatawan milenial dan Gen Z (Jiwa
Permana & Yoga Sucipta, 2020). Konten naratif
memiliki engagement lebih rendah karena cenderung
bersifat informatif tanpa interaksi langsung, kurang
memenuhi ekspektasi audiens digital yang dinamis.
Dalam konteks destination marketing, engagement
rate yang tinggi pada konten interaktif dan visual
menunjukkan potensi untuk menarik wisatawan
melalui narasi destinasi yang kuat dan pengalaman
visual yang memikat (Galih Kusumah & Andrianto,
2023).

Strategi Pemasaran Media Sosial

Hasil wawancara dengan lima pengelola akun
media sosial mengungkapkan tiga strategi utama: (1)
memposting konten secara rutin (2-3 kali per minggu),
(2) berkolaborasi dengan influencer lokal untuk
meningkatkan jangkauan, dan (3) menonjolkan elemen
budaya lokal, seperti terapi jamu atau meditasi di
candi. Posting rutin memastikan visibilitas konsisten,
memperkuat citra destinasi Yogyakarta sebagai pusat
wellness tourism yang aktif dan relevan. Kolaborasi
dengan influencer lokal meningkatkan daya saing
destinasi dengan menjangkau audiens baru, terutama
wisatawan muda yang mempercayai rekomendasi
influencer (Khairani & Fachira, 2021). Penonjolan
budaya lokal, seperti terapi jamu, menciptakan
pengalaman hospitality unik yang membedakan
Yogyakarta dari destinasi lain, meningkatkan
autentisitas dan daya tarik budaya (Hartaman et al.,
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2021). Strategi ini secara kolektif mendukung
pengembangan ekosistem destinasi yang kompetitif
dan berkelanjutan.

Tantangan utama yang dihadapi adalah
kurangnya keterampilan editing konten visual dan
anggaran terbatas untuk promosi berbayar (Y.
Kurniawan et al., 2022). Keterbatasan editing
menghasilkan konten visual yang kurang profesional,
mengurangi daya tarik estetika destinasi dan
melemahkan persepsi hospitality berkualitas tinggi.
Anggaran terbatas membatasi akses ke iklan berbayar
atau alat editing canggih, menghambat pertumbuhan
wellness tourism dengan membatasi jangkauan
audiens global dan local (Ulfah et al., 2021).
Tantangan ini  secara  spesifik  menghambat
pengembangan destinasi karena komunitas lokal
kesulitan bersaing dengan destinasi yang memiliki
sumber daya pemasaran lebih besar (Rashad & Asri,
2020).

Untuk menggambarkan pola engagement
berdasarkan frekuensi posting, Gambar 1 berikut
menyajikan distribusi engagement rate rata-rata per
bulan selama periode November 2024—April 2025.

8

74

Engagement Rate (%)

)

o
5
&
&
&
s
Bulan

Gambar 1. Pola Engagement Rate Berdasarkan Frekuensi Posting

Gambar 1 menunjukkan bahwa engagement
rate cenderung meningkat pada bulan Desember 2024
dan April 2025, yang bertepatan dengan periode libur
akhir tahun dan musim libur sekolah. Hal ini sejalan
dengan temuan bahwa konten yang terkait dengan
event budaya atau musiman, seperti promosi retreat
yoga selama libur Natal atau sesi meditasi di musim
semi, memiliki daya tarik lebih besar (Soedjardjo,
2023). Strategi kampanye musiman dapat dirancang
dengan memanfaatkan konten interaktif dan visual
yang menonjolkan pengalaman wellness musiman,
seperti promosi paket liburan kesehatan di Yogyakarta.

Pembahasan

Temuan menunjukkan bahwa konten interaktif
dan visual lebih efektif dalam meningkatkan
engagement dibandingkan konten naratif, yang
konsisten dengan penelitian sebelumnya tentang
pemasaran media sosial di pariwisata (Aripradono,
2020). Tingginya engagement pada konten interaktif
dan visual berkorelasi dengan peningkatan kunjungan
wisatawan dan pemesanan layanan hospitality, seperti
sesi spa atau retreat yoga, karena konten ini
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memperkuat persepsi destinasi sebagai tempat
pengalaman wellness yang autentik dan menarik
(Mohammad et al., 2024). Penggunaan elemen budaya
lokal, seperti visualisasi terapi jamu atau sesi yoga di
desa wisata Yogyakarta, meningkatkan autentisitas
dan daya tarik bagi wisatawan (Hartaman et al., 2021).
Tantangan keterampilan digital dan anggaran perlu
diatasi melalui pelatihan editing konten dan kolaborasi
dengan pihak lain, seperti influencer atau komunitas
digital, untuk meningkatkan kualitas konten dan
jangkauan pemasaran (Khairani & Fachira, 2021).
Berdasarkan analisis, strategi optimal untuk
komunitas lokal meliputi:
1. Meningkatkan konten interaktif: Mengembangkan
kuis, live session yoga, atau ajakan berbagi
pengalaman wisata di media sosial untuk
mendorong keterlibatan audiens, yang memperkuat
narasi destinasi sebagai tempat wellness yang
dinamis (Devi & Maizida, 2023).
Memproduksi  visual ~ berkualitas  tinggi:
Menggunakan video atau foto profesional yang
menampilkan keindahan desa wisata, spa, atau sesi
meditasi untuk membangun citra destinasi yang
menarik, mendukung pengalaman hospitality
autentik (Sudarmiatin, 2019).
Kolaborasi dengan influencer lokal: Menggandeng
influencer Yogyakarta untuk mempromosikan
paket wellness atau acara budaya, meningkatkan
jangkauan dan daya saing destinasi di pasar global
dan lokal (Setiawati & Pritalia, 2023).

Strategi ini dapat diterapkan secara holistik
dengan mengintegrasikan konten interaktif dan visual
dalam kampanye musiman, seperti promosi libur akhir
tahun, untuk memaksimalkan visibilitas dan
kunjungan wisatawan. Pendekatan ini mendukung
keberlanjutan ekonomi komunitas lokal melalui
wellness tourism yang kompetitif dan autentik (Dewi
etal., 2020).

E. SIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa media
sosial, khususnya Instagram dan TikTok, memiliki
peran penting dalam memasarkan wellness tourism
berbasis komunitas lokal di Yogyakarta. Analisis
konten terhadap 10 akun media sosial selama periode
November 2024-April 2025 mengungkapkan bahwa
konten interaktif, seperti kuis atau ajakan berkomentar,
menghasilkan engagement rate tertinggi (6,5%),
diikuti oleh konten visual (5,2%) dan konten naratif
(3,8%). Pola engagement menunjukkan puncak pada
bulan Desember 2024 dan April 2025, yang berkaitan
dengan periode libur akhir tahun dan musim libur
sekolah.

Hasil wawancara dengan pengelola akun media
sosial mengindikasikan bahwa strategi pemasaran
yang efektif meliputi posting rutin, kolaborasi dengan
influencer lokal, dan penonjolan elemen budaya
Yogyakarta, seperti terapi jamu atau sesi meditasi di
desa wisata. Namun, tantangan seperti keterbatasan
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keterampilan digital dan anggaran promosi masih
menjadi hambatan bagi komunitas lokal (Khairani &
Fachira, 2021).

Berdasarkan temuan, strategi optimal untuk
mengoptimalkan media sosial dalam pemasaran
wellness tourism meliputi: (1) meningkatkan frekuensi
konten interaktif untuk mendorong Kketerlibatan
audiens, (2) memproduksi konten visual berkualitas
tinggi yang menonjolkan keunikan budaya lokal
Yogyakarta, dan (3) memperluas kolaborasi dengan
influencer lokal untuk meningkatkan jangkauan.
Strategi ini diharapkan dapat meningkatkan visibilitas
destinasi  wellness  tourism dan  mendukung
keberlanjutan  ekonomi  komunitas  lokal di
Yogyakarta.  Penelitian ini  merekomendasikan
pelatihan keterampilan digital bagi komunitas lokal
untuk mengatasi tantangan teknis dan memaksimalkan
potensi media sosial.
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