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dalam menoiptakon Kesan positif dibenek audiens. Poda media sosial, konten yang
diungpah secora konsisten dengan nilai-nilai merek tertentu akan membentuk citrn



Dalam  realisasinya, pemgelols  lnstagram  dalledoksambiecopark  tetap
melukukan konsistensi terhadap nilai-nilai yang sudah mereku tetaphan sebagai
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perkunt citra merek

strategl komunikas: p
dilakukan oleh Maitri d

sosinl. Penclitian yang

teberhasilan schuah strategi
komumnikasi pemazaran tidek hanya membentuk mvareness tetap jugs memperkunt
perscpst publik tentang nilai dan pengalaman wissts yang ditnwarkan oleh New
Sekipan, sehingpa dompak langsungnya dilihat pada meningkatnyn kunjungan
(Maitri & Hidonasti, 2024). Kasus ini memperlihathon babwa Instagram doput
menjadi alm strotegis dolem promoss susty destmasy wisstm, komunikas: nilni



pengalaman, dmm mengembangkon hobungan yang kust dengan aodiens

Instogrim  serta sehaliknya persepsi publik juga daopat berpengarubh dolam
keberlangsungen terciptanya citra merek pada Ledok Sombi Ecopark.

Crnmatsar J. 2 Faln Distesgram i passscoprl_flheial

wnmiher D Mo Legpard

Menciptakan fypre aton b= melalui mstagmm merupakan sh'l:l:!imn&khf
dulem mempromosiken destimast wisata. Menurot Handayam & Adclan (2020),
fnpe o ez merupalon efek viralitas vang diciptakan di medio sosial tenidamn
instagram dalam menarik minat wisatawan (Hayat, 2023, Hvpe sendinl dapat
dipalmmi Rfmg:li bentuk promes: yang dilskukan secom-miens dan cenderung
‘betlebibian denpan tujuan menciptwkan most terhadop sty obgek, sehmgea objck
tersebul menjadi viral Pendekatan ind terlihat scperth pada akun Instagrom
{a-pinuseoopark official yang kerap mempublikos aktivites olahraga yang scdang
ra.mjﬂ'um-ﬂ!@mﬁ event Iari dan beriepeda mhﬁﬁ,l furik untuk memicu
perhatinn andicns dalam wakn stngkat. Namun, pnll}ﬂ;hﬂh:da ditemukan padn
akeun Instagrom (i ledoksambiccopark yang tdak mengandalkan tren dun viralits,
melainkan secora konsisten memnmpilkan naras: visasl mengenst suasana alam,
pktivitas wisatn, sertn milm-milai ecopark yong  dikomunikesikan  secarn
berkelmmjutan. Perbedasn pendekatan inl menunjukkan adanya strategt komunikasi
pemasaren yvang berbeda dalam membangun visibilites dan citra merek di medin
sostal Instagram. Oleh karena itu, menank untuk dikaj mengape Ledok Sambi
Ecopork memilih  memperinhanksn  konsistenst  noress visual — dibanding

memanfoatkan strategt fnpe sehagaimana ditakukon olch destinas wisats lnin, seria



citra merek Ledok Sembi Ecopark di benok oudiens,
Penclition terdabuly mengenm komunikas: pemasamn destinesy wisws di
awarencss don membangun persepst positify.tanpa mengkaji. secarn mendalam

sitk: yang menank dulam menciptakan it
berkembangmys destinasi wisata berbasis

membang

i merek melnlul visul
dan marasi yang dhitampilk o konten Instagram (@ ledoksambiccopark.
Konsistensi antarn citra vong  dibengun meloln konten  Instagram  dengan
pengalaman nyatn yang diterima audiens menank uniuk diteliti, khususnya dalom
memaham: bagamana strategi komunikasi pemasaran yang diterapkon pada konten
Instngrom dalam menciptukan citrn merek destinns wisats di era media sosil,



Strategi komunikasi pemasaran Gdak hanya menjadi alol promosi bag
perusahaan, tetapi juga schagai media yang dapat menciptokan citra merek
perusahaan tersebut. Hal ini didukung dengan penelitian yang dilakukan Saifuddin
menunjukan  bohwa  sirtept komunikasi  pemasaren i Instagmm dengan
memberikan differensiasi dengan kempetiter dopat membentuk citra merck: dan
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Mudahnya wkscs penggunasn Instagram schagai media digital yang digunakan
dalom kegiatan pemasaran membuat tingginys kompetisi diruang digital. Hal im
membunt efektivitas Instagram tidok bisa disngpap otomatis berhasil dengan
banyaknyn konten yang ada setiap har. Bahkan pada beberapa kasus menunjukan



pemasarun padn suatu brand. Situast ini menggambarkan keberhasilan pemasarm
di Instagram tiduk hanya ditentukan dari kehadirn visual yany menarik, letapi jugn
strategi kamunikasi yang lebih terarah.
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1.3 Tajuan Penclitian
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komunikasi pemasaran yang dilakukan pada Instegram (u/ledoksambiccopark
dalam menciptakan citra merek perusahaan.
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1.4 Manfaal Penelitian
1. Manfant Teoritis
kajinn llmu  Komuniknoss, klnmn‘nyl pada I;Igmnml ‘kerjo stmteg

dmgmhtlllmp:lmlmlnh‘ll h.lnylfukmpnd.n[mtlp'nn dan tidak meneliti medin
digital lam milik Ledok Sambi Eco Park Adonyn Batmsan ini bertujuan antuk
menjaga fekus penclition pads hubungan komunikas pemaeseran dan peningkatan
citra merek di satu media yang menjodi media utoms digunakan oleh pengeloka
Ledok Samhi.



L& Sistematika Penulisan Bab

Pada penclitim yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasiran Pada
Instugram (@ ledoksumbiccopark Dalam Menciptakan Citra merek” ini terdiri dari
5 (limn) bab yang terdin dari:

1. BAB I {Pendohulusn), berisikan te
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