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ABSTRAK 

Teknologi media sosial mempengaruhi perubahan perilaku wisatawan 

dalam berwisata. Pada januari 2023, instagram merupakan media sosial nomor 2 

yang paling banyak digunakan. Dan tidak hanya digunakan untuk 

mengekspresikan diri saja, namun juga untuk keperluan berbisnis. Keberhasilan 

bisnis di sosial media dipengaruhi oleh social media marketing strategies 

(SMMSs) yang salah satu faktornya yaitu social content strategy. Ranca upas 

merupakan salah satu perusahaan yang memanfaatkan instagram business sebagai 

media marketing-nya. Ranca upas merupakan destinasi wisata alam di Ciwiday, 

Kabupaten Bandung yang terkenal dengan camping ground dan penangkaran 

rusanya. Namun dalam melakukan marketing di instagram terdapat permasalahan 

yang ditemukan dalam aspek relevansi konten terhadap audiens yang ditunjukan 

oleh hasil perhitungan engagement rate by post akun instagram @ranca_upas 

sebesar 1.20 % dengan jumlah followers 55.400 yang mana untuk nilai tersebut 

belum memenuhi standar rata-rata engagement rate. Maka untuk mengatasi 

permasalahan tersebut, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui faktor creating, 

curating, distributing, amplifying content, interesting, relevant, useful yang 

berkontribusi dalam pembuatan content marketing @ranca_upas. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif. Teknik 

pengumpulan data yang digunakan yaitu teknik survey, wawancara, serta studi 

pustaka. Sampel penelitian menggunakan purposive sampling yang berjumlah 203 

orang dengan karakteristik pengguna instagram yang pernah mengunjungi akun 

instagram @ranca_upas. Objek dalam penelitian ini yaitu konten-konten yang 

diposting @ranca_upas dengan format foto dan video. Untuk mengukur penilaian 

responden terhadap konten @ranca_upas digunakan skala likert. Hasil penelitian 

ini, diketahui bahwa penilaian responden terhadap konten @ranca_upas sudah 

baik. Namun berdasarkan hasil wawancara dan temuan data terdapat beberapa 

faktor dan indikator yang perlu ditingkatkan lagi yaitu indikator audience 

mapping, content creation, paid channel, faktor interesting dan relevant. 

Rekomendasi yang diberikan yaitu mengeksplorasi format konten, 

mendistribusikan konten ke seluruh channel yang digunakan konsumen, 

menentukan target audiens yang jelas, meningkatkan in house producers 

capability, konsistensi, menggunakan instagram ads, memperhatikan engagement 

rate, melakukan soft selling, dan memperhatikan perubahan perilaku konsumen.     
 

Kata kunci: marketing 4.0, digital marketing, social media marketing strategy, 

instagram, content marketing, pengembangan content marketing, engagement 

rate.  
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ABSTRACT 

Social media technology influences changes in tourist behavior when 

traveling. As of January 2023, Instagram is the number 2 most used social media. 

And not only used to express themselves, but also for business purposes. Business 

success in social media is influenced by social media marketing strategies 

(SMMSs), one of which is the social content strategy. Ranca Upas is a company 

that utilizes Instagram business as its marketing channel. Ranca Upas is a natural 

tourist destination in Ciwiday, Bandung Regency which is famous for its camping 

ground and deer breeding. However, in doing marketing on Instagram, there are 

problems found in the aspect of content relevance to the audience, which is shown 

by the results of the calculation of the engagement rate by post on the Instagram 

account @ranca_upas of 1.20% with 55,400 followers which for this value does 

not meet the average engagement rate standard. So to overcome these problems, 

this study aims to determine the factors of creating, curating, distributing, 

amplifying, interesting, relevant, useful content that contribute to the creation of 

@ranca_upas marketing content. This research uses a quantitative approach with 

descriptive methods. Data collection techniques used are survey techniques, 

interviews, and literature study. The research sample used purposive sampling, 

totaling 203 people with the characteristics of Instagram users who had visited 

the Instagram account @ranca_upas. The objects in this study are content posted 

by @ranca_upas in photo and video formats. To measure respondents' assessment 

of @ranca_upas content, a Likert scale was used. The results of this study, it is 

known that the respondents' assessment of @ranca_upas content is good. 

However, based on the results of interviews and data findings, there are several 

factors and indicators that need to be further improved, namely the indicators of 

audience mapping, content creation, paid channels, interesting and relevant 

factors. The recommendations given are exploring content formats, distributing 

content to all channels used by consumers, determining a clear target audience, 

increasing in-house producer capability, consistency, using Instagram ads, Pay 

attention to engagement rates, doing soft selling, and paying attention to changes 

in consumer behavior. 

 

Kata kunci: marketing 4.0, digital marketing, social media marketing strategy, 

instagram, content marketing, content marketing development, engagement rate
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