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ABSTRAK 

 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah pemasaran 

konvensional menjadi digital berupa pemasaran berbasis media sosial, termasuk dalam 

lingkup kepariwisataan. Kajian ini bertujuan menganalisis pemasaran pariwisata berbasis 

media sosial di Desa Sedari, Kecamatan Cibuaya, Kabupaten Karawang, Jawa Barat, 

Indonesia. Penelitian deskriptif ini menggunakan pendekatan kualitatif. Data primer dan 

sekunder diperoleh dari hasil observasi dan wawancara serta studi pustaka. Hasil penelitian 

ini menemukan belum maksimalnya pemasaran pariwisata berbasis media sosial di Desa 

Sedari, yaitu belum terbentuknya komunitas online yang mempromosikan pariwisata Desa 

Sedari; Komunitas virtual online seperti whatsapp dan youtube belum dimanfaatkan menjadi 

sarana interaksi secara langsung; Belum optimalnya aksesibilitas dalam media sosial; Belum 

maksimalnya berbagi konten baik di antara masyarakat maupun dengan para wisatawan, 

terlebih keduanya; Kredibilitas dalam pemasaran pariwisata berbasis media sosial belum 

mensinergikan potensi wisatawan di dalam proses komunikasi pemasaran seperti melakukan 

komentar. 

Kata kunci: pariwisata, pemasaran, media sosial, komunitas online, berbagi konten,  

 

ABSTRACT 

The development of information and communication technology has changed 

conventional marketing to digital in the form of social media-based marketing, including in 

the tourism sphere. This study aims to analyze social media-based tourism marketing in 

Sedari Village, Cibuaya District, Karawang Regency, West Java, Indonesia. This descriptive 

research uses a qualitative approach. Primary and secondary data were obtained from 

observations and interviews as well as literature study. The results of this study found that 

social media-based tourism marketing in Sedari Village has not been maximized, namely the 

online community that promotes tourism in Sedari Village has not yet been formed; Online 

virtual communities such as whatsapp and youtube have not been used as a means of direct 

interaction; Not yet optimal accessibility in social media; The content sharing is not 

maximized, both among the public and with tourists, especially both; Credibility in social 
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media-based tourism marketing has not synergized the potential of tourists in the marketing 

communication process such as making comments. 

Keywords: tourism, marketing, social media, online community, content sharing 

 

PENDAHULUAN 

Internet, media sosial, aplikasi 

seluler, dan teknologi komunikasi digital 

lainnya telah menjadi bagian dari 

kehidupan sehari-hari bagi miliaran 

manusia di seluruh dunia. Sebanyak 4,54 

miliar penduduk bumi adalah pengguna 

internet aktif dan hampir 60% dari populasi 

global sudah online (Statista, 2020).  

Perkembangan teknologi informasi 

dan komunikasi juga berimplikasi terhadap 

sektor pariwisata (Sahin & Sengün, 2015). 

Pariwisata yang berorientasi layanan pada 

masa pandemi COVID-19 telah meningkat 

beralih ke online untuk menjaga koneksi 

dan hubungan baik dengan pelanggan, 

termasuk dalam pemasaran pariwisata 

(Singh & Rakshit, 2020).  

Di era ini, lebih dari sebelumnya, 

kunjungan sangat dipengaruhi pemasaran 

yang dilakukan oleh pengelola dalam 

menarik minat wisatawan. Terutama di era 

teknologi kini, dimana kompetitor telah 

sangat memanfaatkan pemasaran berbasis 

media sosial seperti website, facebook dan 

instagram. 

Destinasi wisata daerah yang baru 

harus dapat bersaing dengan destinasi 

lainnya yang sudah meroket dengan 

memanfaatkan media sosial seperti 

website, facebook dan instagram. Atiko 

et.al. (2016) menyampaikan bahwa 

website, facebook dan instagram. 

merupakan bentuk media sosial yang 

sangat berpengaruh dalam menarik 

wisatawan mengunjungi destinasi wisata. 

Dengan kata lain, keberhasilan suatu 

destinasi wisata menarik kunjungan 

wisatawan perlu menggunakan pemasaran 

berbasis media sosial.  

Giat pemasaran pariwisata berbasis 

media sosial perlu dilakukan di daerah 

maupun destinasi wisata, termasuk di 

Kabupaten Karawang. Potensi pasar 

kepariwisataan Kabupaten Karawang 

ditunjukkan melalui Tabel 1 tentang 

kunjungan wisatawan sebelum pandemi 

COVID-19 yang mengalami kenaikan 

secara dinamis di setiap tahunnya, baik 

wisatawan nusantara maupun wisatawan 

mancanegara.  

Di sisi lain, Yudi Wibawa, Kepala 

Dinas Pariwisata dan Kebudayaan 

Kabupaten Karawang menyatakan bahwa 

ada sebagian masyarakat tokoh politik di 

Karawang yang menilai pengelolaan sektor 

wisata di Karawang ketinggalan jaman.  

 

 

Tabel 1.  

Kunjungan Wisatawan ke Kabupaten Karawang 

Tahun Jumlah Wisatawan 

Nusantara 

Jumlah Wisatawan 

Mancanegara 

Jumlah 

Wisatawan 

2010 287,046 12,963 300,009 

2011 323,402 15,872 339,274 

2012 459,826 16,786 476,612 

2013 419,628 13,670 433,298 

2014 591,114 19,289 610,403 
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2015 863,000 13,040 876,040 

2016 783,228 16,658 799,886 

2017 970,274 18,621 888,895 
Sumber: Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kabupaten Karawang 2018  

 

Merujuk pentingnya pemasaran 

pariwisata berbasis media sosial di satu 

sisi, dan belum teridentifikasikannya giat 

tersebut di destinasi Kabupaten Karawang 

di lain sisi, maka penelitian ini dilakukan 

guna mengkaji fenomena pemasaran 

pariwisata berbasis media sosial dengan 

lokus Desa Sedari.  

Berdasarkan Profil Desa, Sedari 

merupakan salah satu dari 11 desa di 

wilayah Kecamatan Cibuaya, terletak ± 0,5 

mdpl dan ± 12 Km ke arah Utara 

Kecamatan Cibuaya, Kabupaten Karawang 

dengan Topografi Pesisir Pantai (Bachtiar, 

2020). 

Desa Sedari memiliki potensi daya 

tarik kepariwisataan alam pantai dan hutan 

mangrove serta kesiapan masyarakatnya. 

Sedari memiliki potensi sebagai desa 

wisata yang memiliki ciri memberikan 

pengunjung pengalaman liburan yang lebih 

unik dan baru (Kasim et al, 2020).  

Desa ini menawarkan suasana 

pesisir pantai dengan keramahtamahan 

masyarakat setempat yang memberikan 

kesan pada wisatawan akan nuansa 

kekeluargaan dan konvensional. (Fania, 

2018) 

Observasi awal tentang pemasaran 

pariwisata berbasis media sosial Desa 

Sedari menunjukkan bahwa Sedari sudah 

memiliki akun instagram resmi dengan 

nama pesonadesasedari yang memiliki 11 

postings dan 9 followers, dengan waktu 

postingan terakhir pada 7 April 2020. 

(rmoljabar.id, 2021).  

Data ini jauh berbeda dengan Desa 

Wisata Alam Endah, Kabupaten Bandung, 

yang pada tahun 2021 menjadi Desa 

Wisata Nomor 1 di Jawa Barat (Kompas. 

com, 2021). Desa Alam Endah ini 

memiliki akun resmi 

“desawisata_alamendah” dengan jumlah 

posting sebanyak 183 dan 1.341 followers 

per tanggal 17 Oktober 2021.  

Merujuk potensi pemasaran 

pariwisata berbasis sosial media yang 

dimiliki Desa Sedari dan potensi 

kepariwisataannya, maka dilakukan kajian 

ini dengan tema “Pemasaran Pariwisata 

Berbasis Sosial Media: Studi Kasus Desa 

Sedari, Kabupaten Karawang. 

 

MEDIA SOSIAL 

Media sosial didefinisikan sebagai 

sejumlah aplikasi berbasis internet, yang 

memungkinkan penciptaan dan perubahan 

konten yang dikembangkan oleh pengguna 

dan berbasis teknologi dan ideologi 

internet (Kaplan & Haenlein, 2010). 

Media sosial merupakan komunitas 

layanan berbasis online sepenuhnya yang 

dibentuk melalui substruktur konseptual 

dan teknis Web 2.0. (Zeng & Gerritsen, 

2014) 

Media sosial adalah konten berisi 

informasi yang dibuat oleh orang yang 

memanfaatkan teknologi penerbitan, 

sangat mudah diakses dan dimaksudkan 

untuk memfasilitasi komunikasi, pengaruh 

dan interaksi dengan sesama dan dengan 

khalayak umum (Aliyah, 2017). 

Media sosial sering digunakan 

dalam pemasaran, komunikasi publik, 

kantor atau departemen yang berhubungan 

langsung dengan konsumen atau 

pemangku kepentingan (Rizal, 2014) 



 

SEGMEN Jurnal Manajemen dan Bisnis 

Edisi Khusus dengan Tema: Manajemen Bisnis di masa Pandemi Covid 19 

Volume 17 No 3 Oktober 2021 

p-ISSN: 0216-938X e-ISSN: 2684-8414 

 

Harry Lesmana, Leonardo De Channell, Myrza Rahmanita, dan Himawan Brahmantyo 

Pemasaran Pariwisata Berbasis Media Sosial Pada Masa Pandemi Covid 19: Desa Sedari Kabupaten 

Karawang 
444 

 

Secara luas, media sosial dapat 

mencakup semua tulisan di blog dan forum, 

foto, rekaman audio, video, tautan, 

halaman profil di situs jejaring sosial dan 

semua konten berbeda yang membentuk 

banyak jejaring sosial lainnya (Eley & 

Tilley, 2009).  

 

Pemasaran Berbasis Media Sosial 

Pemasaran berbasis media sosial 

adalah strategi pemasaran yang digunakan 

dalam bisnis cerdas dengan menjadi bagian 

dari jaringan orang-orang secara online. 

Dengan kata lain, pemasaran berbasis 

media sosial merupakan upaya atau strategi 

pemasaran yang memanfaatkan media 

sosial berupa tulisan, gambar, video, 

grafik, atau posting di akun media sosial 

seperti blog, whatsapp, youtube, website 

dan lainnya. 

Pemasaran berbasis media sosial 

memiliki arti penting bermanfaat dalam 

kegiatan penyedia layanan seluler, dan 

paling banyak digunakan sebagai alat 

pemasaran. Pemasaran melalui media 

sosial sangat penting untuk bisnis kecil 

dikarenakan karena murah dan 

kemampuannya untuk menjangkau 

sejumlah besar khalayak yang ditargetkan 

dalam waktu yang relatif cepat dengan 

upaya dan biaya seminimal mungkin 

(Moriansyah, 2015).  

Pemasaran melalui media sosial 

memiliki pangsa besar. Lebih dari setengah 

populasi dunia terdaftar dengan platform di 

media sosial yang berbeda (Supratman, 

2018). Internet menjadikan peluang yang 

cukup tinggi untuk mendapatkan 

pelanggan melalui situs web media sosial. 

Menurut E-Marketer, sekitar 1,74 milyar 

pengguna media sosial memainkan peran 

penting dalam memperoleh pelanggan 

(Juditha, 2017). 

Salah satu kunci kesuksesan bagi 

bisnis dalam sektor industri apapun adalah 

dengan melakukan pendekatan kepada 

pelanggan. Media sosial membuat proses 

pengenalan kepada pelanggan cenderung 

lebih mudah, dengan fitur pendukung 

seperti metode interaktif dalam setiap 

media sosial kini pengusaha dapat 

mengetahui secara rinci mengenai siapa 

siapa saja konsumen mereka sehingga 

diharapkan dapat memberikan profit yang 

lebih setelah mengetahui target konsumen 

yang tepat (Pienrasmi, 2015). 

 

LIMA DIMENSI PEMASARAN 

BERBASIS MEDIA SOSIAL 

Lima dimensi pemasaran berbasis 

media sosial adalah komunitas online; 

interaksi; berbagi konten; aksesibilitas; dan 

kredibilitas (Rumman & Alhadid, 2014). 

Pertama, Komunitas Online (Onli-

ne Communities). Merupakan komunitas 

yang dibangun di sekitar produk atau bisnis 

(Taprial & Kanwar, 2012). Komunitas ini 

memiliki semangat menciptakan loyalitas 

dan mendorong diskusi, yang dapat 

berkontribusi pada pengembangan dan 

peningkatan bisnis. Kesamaan yang 

dimiliki tersebut membantu para anggota 

untuk saling berbagi informasi penting. 

Komunitas ini lebih ditujukan untuk 

berbagi informasi daripada tujuan 

komersial. Mengedepankan partisipasi 

aktif followers pada media sosial dapat 

membantu dalam meningkatkan konten. 

Kedua, Interaksi (Interaction). 

Yaitu mengacu pada kemampuan untuk 

menambahkan atau mengundang teman-

teman maupun kolega juga rekan jejaring 

sebagai followers. Followers dapat 

terhubung dan berkomunikasi satu sama 

lain secara real time. Seperti halnya, berita 

di halaman facebook atau akun twitter 

dapat menginformasikan kepada semua 
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followers tentang subyek tertentu dengan 

cepat dan bersamaan (Berselli et al, 2012). 

Interaksi pada media sosial menjadi 

penting karena memungkinkan terjadinya 

komunikasi, dimana media sosial sebagai 

alat komunikasi untuk meningkatkan 

pengalaman pengguna. Situs jejaring sosial 

memungkinkan interaksi yang lebih besar 

dengan komunitas online melalui 

penyiaran informasi konsumen terkini 

yang relevan (Taprial & Kanwar, 2012). 

Ketiga, Berbagi Konten (Content 

Sharing). Adalah tentang sejauh mana 

seorang individu mempertukarkan, men-

distribusikan dan menerima konten dalam 

pengaturan media sosial (Taprial & 

Kanwar, 2012).  

Keempat, Aksesibilitas (Accessibi-

lity). Yaitu mengacu pada kemudahan 

untuk mengakses media sosial dengan 

biaya minimal untuk menggunakannya. 

Menurut Taprial & Kanwar (2012), media 

sosial mudah digunakan dan tidak 

memerlukan pengetahuan ataupun keahli-

an khusus untuk penggunaannya. Penggu-

na dengan akses online sudah langsung 

dapat memulai dan atau berpartisipasi 

dalam percakapan media sosial.  

Kelima, Kredibilitas (Credibility). 

Merupakan pengiriman pesan yang jelas 

mengartikulasikan merek untuk memba-

ngun kredibilitas atas apa yang dikatakan 

atau dilakukan, guna mengikat hubungan 

secara emosional dengan target audience. 

Media sosial menyediakan platform yang 

sangat baik untuk semua bisnis (besar atau 

kecil) untuk berjejaring dan menjangkau 

audiens target, terhubung dengan mereka 

secara langsung serta menghasilkan 

kepercayaan dengan mendengarkan apa 

yang mereka katakan. (Taprial & Kanwar, 

2012). Kredibilitas memotivasi pembeli 

dan menghasilkan pelanggan setia. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan 

metode deskriptif yang menggambarkan 

karakteristik dan fenomena serta berfokus 

utama pada pemasaran pariwisata berbasis 

sosial media di Desa Sedari. Penelitian 

dengan pendekatan kualitatif ini 

menggunakan analisis dimana landasan 

teori pemasaran pariwisata berbasis media 

sosial dimanfaatkan untuk memandu agar 

fokus penelitian yang dilakukan sesuai 

dengan temuan di lapangan.  

Penelitian dilakukan di Desa 

Sedari, Kecamatan Cibuaya, Kabupaten 

Karawang, Jawa Barat pada bulan Mei 

hingga Juli 2021.  

Data primer penelitian ini 

dikumpulkan dari observasi lapangan serta 

wawancara dengan informan Kepala Desa 

Sedari, Bapak H. Bisri Mustopa dan 

Kepala Bidang Pemasaran Dinas 

Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten 

Karawang, Bapak Dadan Hendrayana.  

Data sekunder diperoleh dari studi 

literatur, sebagai upaya pengkayaan kajian 

yang dilakukan, terkhusus teori tentang 

media sosial dan pemasaran pariwisata, 

juga menggunakan penelitian terdahulu 

yang pernah dilakukan serta publikasi 

maupun kajian lain yang relevan. 

Data yang diperoleh selanjutnya 

dikaji menggunakan metode analisis data 

deskriptif dimana literatur yang telah 

dikumpulkan, serta data hasil observasi 

dan wawancara yang telah dituliskan, 

selanjutnya diolah dan dianalisis guna 

menjawab permasalahan yang diemukan 

dalam penelitian ini.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pemasaran Berbasis Media Sosial di 

Desa Sedari 

Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa secara umum, pemasaran pariwisata 
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berbasis media sosial sudah hadir di Desa 

Sedari. Hanya saja masih banyak 

permasalahan dan tantangan yang dihadapi 

Desa Sedari, dimana belum maksimal 

dalam menggunakan pemasaran berbasis 

media sosial seperti mengunakan website, 

facebook, maupun youtube.  

Komunitas online (online commu-

nities) sudah ada namun belum terkoordi-

nir apalagi terbedayakan optimal. Bisri 

Mustopa (2021) dalam wawancaranya 

menyampaikan bahwa cukup banyak 

masyarakat Desa Sedari sebagai pengguna 

instagram dan media sosial lainnya. 

Namun intensitas untuk berbagi informasi 

tentang Desa Sedari sendiri masih minim.  

Demikian juga wisatawan yang 

datang, walau banyak membuat foto lokasi 

wisata terutama pantai dan hutan mangrove 

namun belum terkoordinir atau 

diberdayakan sebagai komunitas yang 

secara bersama-sama mempopulerkan 

Desa Sedari melalui sosial media. Hal ini 

terlihat sedikitnya jumlah followers hanya 

sejumlah 9 orang yang mengikuti akun 

resmi “pesonadesasedari”.  

Minat masyarakat setempat dan 

wisatawan untuk bersama-sama 

membangun komunitas mempopulerkan 

pesona wisata yang dimiliki Desa Sedari 

masih minim dan seadanya. 

Dimensi kedua adalah interaksi. 

Kepala Bidang Pemasaran Dinas 

Pariwisata dan Kebudayaan Karawang, 

Dadan Hendrayana menjelaskan bahwa 

sejauh ini pemasaran berbasis media sosial 

yang dilakukan di Desa Sedari melalui 

interaksi langsung masih bergantung pada 

Disparbud Kabupaten Karawang dan juga 

sobat media lokal.  

Beberapa langkah yang sudah 

diambil adalah memasukkan konten 

mengenai Desa Sedari ke YouTube 

Disparbud Kabupaten Karawang dan 

program Talkshow-nya “Ngopi Sluuurr” 

(Ngobrol Pintar Sareng Dulur-Dulur). 

Pemanfaatan jejaring seperti Disparbud 

dengan program talkshow nya 

menunjukkan bahwa interaksi sosial 

sebagai potensi pemasaran pariwisata 

memerlukan jaringan sosial. Hal ini 

diperkuat dengan pendapat Muller dan 

Peres (2019) bahwa interaksi sosial sangat 

bergantung pada struktur jaringan sosial. 

Ketiga, berbagi konten. Ditemukan 

bahwa minimnya pemanfaatan media 

sosial untuk melakukan pemasaran Desa 

Sedari dikarenakan kurangnya pelatihan 

dan sosialisasi kepada warga setempat 

mengenai cara yang tepat dan efektif dalam 

berbagi konten.  

Harapan warga setempat sangat 

besar untuk diadakannya pelatihan dan 

sosialisasi mengenai berbagi konten. Hal 

ini agar Desa Sedari dapat semakin 

mengembangkan pariwisatanya dan 

bersaing dengan desa lain yang sudah jauh 

lebih berkembang promosi dan 

pemasarannya di bidang teknologi dan 

informasi. 

Keempat, aksesibilitas. Cukup 

banyak masyarakat desa Sedari sebagai 

pengguna media sosial. Foto lokasi wisata 

seperti pantai dan hutan mangrove Desa 

Sedari juga telah ditayangkan di media 

sosial. Semakin mudah akses maka 

semakin besar peluang Desa Sedari untuk 

bisa memasarkan pariwisata daerahnya 

lebih luas lagi dari sosial media.  

Hanya saja saat ini masih minim 

partisipasi warga untuk bersama-sama 

melakukan akses terhadap media sosial 

mereka sendiri, baik melalui percakapan di 

media sosial resmi milik desa Sedari, 

ataupun saling berkomentar maupun 

memberikan like pada foto unggahan 

instagram milik akun desa Sedari.  
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Wisatawan perlu diundang untuk 

memberikan komentar, yang merupakan 

salah satu unsur proses komunikasi 

pemasaran berbasis media sosial. Dalam 

proses komunikasi pemasaran, konsumen 

dalam hal ini wisatawan, bisa sebagai 

pencipta konten, kolaborator, dan 

komentator konten/pesan (Hamilton et.al., 

2016).  

Kelima, kredibilitas. Dalam pema-

saran melalui media sosial, diperlukan 

kredibilitas untuk membuat konten.  Desa 

Sedari belum memaksimalkan fitur yang 

ada, seperti mencantumkan halaman 

website dan facebook di dalam setiap sosial 

media mereka.  

Pengelola media sosial Desa Sedari 

telah berupaya memberikan pesan-pesan 

yang menarik didalam postings instagram 

milik Desa Sedari seperti pesan untuk 

mengajak wisatawan menikmati indahnya 

alam di Desa Sedari dan meminta 

wisatawan sekaligus memberi komentar 

tentang konten yang diunggah, namun 

belum menunjukkan hasil yang berarti. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang 

dilakukan di Desa Sedari, Kecamatan 

Cibuaya, Kabupaten Karawang, dapat 

disimpulkan bahwa Desa Sedari belum 

maksimal dalam melakukan dan 

memanfaatkan pemasaran pariwisata 

berbasis media sosial.  

Belum optimalnya pemasaran 

berbasis media sosial Desa Sedari, 

disebabkan sejumlah hal. Pertama, belum 

terbentuknya komunitas online baik 

wisatawan maupun masyarakat setempat, 

terlebih bersama-sama mempromosikan 

pariwisata Desa Sedari. Kedua, 

pemanfaatan komunitas virtual online 

seperti whatsapp, maupun youtube belum 

menjadi sarana interaksi secara langsung 

melainkan masih melalui Dinas Pariwisata 

dan Kebudayaan Kabupaten Karawang. 

Ketiga, belum maksimalnya berbagi 

konten baik di antara masyarakat maupun 

dengan para wisatawan. Keempat, belum 

optimalnya aksesibilitas partisipasi dalam 

media sosial seperti berkomunikasi, 

berbalas komentar oleh masyarakat dan 

wiasatawan yang pernah berkunjung. 

Kelima, kredibilitas dalam pemasaran 

berbasis media sosial belum 

mensinergikan potensi wisatawan di dalam 

proses komunikasi pemasaran seperti 

melakukan komentar. 

 

Saran 

Desa Sedari disarankan dapat 

memaksimalkan giat pemasaran pariwisata 

berbasis media sosial menggunakan 

fondasi ilmiah yang memerhatikan aspek 

keilmuan agar tercipta pemasaran 

pariwisata berbasis media sosial yang tepat 

sasaran. 

Saran berikutnya untuk Desa 

Sedari adalah melakukan penguatan 

komunitas online dengan cara: (a) 

Melibatkan pengurus desa, masyarakat 

setempat, wisatawan maupun pemangku 

kepentingan lain. Hal ini sejalan yang 

disampaikan Rahmanita, et al (2020) 

bahwa keterlibatan masyarakat berperan 

penting dalam pengembangan industri 

pariwisata dengan kekhasan daya tarik 

wisatanya; (b) Memanfaatkan komunitas 

virtual online yang ada seperti whatshapp, 

youtube atau lainnya. Hal ini karena 

komunitas virtual di berbagai platform 

terus berkembang dan semakin banyak 

diminati oleh pengguna (Nurhaliza & 

Fauziah, 2020). Seperti pada tahun 2020, 

sejumlah komunitas virtual dinobatkan 

sebagai unicorn karena memiliki miliaran 

pengguna aktif. Whatsapp memiliki 1,6 
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miliar pengguna aktif bulanan, YouTube 

memiliki 2 miliar pengguna aktif bulanan, 

Facebook memiliki 2,45 miliar pengguna 

aktif bulanan, dan Instagram 1 miliar 

pengguna aktif bulanan (Clement, 2020). 

Saran untuk penguatan interaksi, 

antara lain: (a) Membangun interaksi antar 

pengguna media sosial, seperti saling 

memberikan komentar terhadap hasil 

unggahan foto dari akun resmi media sosial 

desa Sedari maupun unggahan wisatawan 

atau juga masyarakat Desa Sedari. Hal ini 

sejalan dengan pendapat Hollebeek et.al. 

(2016) bahwa sifat dan dinamika interaksi 

antara konsumen dan organisasi terus 

berkembang dengan pesat. Ketika interaksi 

semakin menonjol maka secara bersamaan 

memperoleh pengaruh yang meningkat di 

ranah online (Malthouse et al. 2013). 

Saran untuk berbagi konten: (a) 

Pengelola wisata Desa Sedari perlu 

melakukan berbagi konten secara rutin dan 

meminta wisatawan mengunggah foto di 

lokasi.  Berbagi konten perlu dan dapat 

dilakukan melalui jejaring media sosial, 

dimana menyediakan pengaturan untuk 

arus komunikasi interpersonal yang 

menawarkan kemungkinan baru terutama 

untuk distribusi konten yang dihasilkan.  

(Hermida, Fletcher, Korrell, & Logan 

2012); (b) Konten yang dibagikan 

sebaiknya mengkait lokasi wisata dan 

kegiatan kepariwisataan Desa Sedari; (c) 

Berbagi konten juga perlu dikembangkan 

di kalangan wisatawan. Perilaku pengguna 

media sosial melakukan berbagi konten 

tergantung pada sikap pengguna dan proses 

informasi selama interaksi (Dolan et al. 

2016). 

Saran kemudahan aksesibilitas: (a) 

Pengelola wisata perlu memotivasi 

masyarakat dan wisatawan untuk 

mengakses konten di media sosial dan 

memberikan komentar atau ulasan.  

Memberi komentar merupakan salah satu 

tingkat perilaku keterlibatan dalam media 

sosial yaitu partisipasi (Maslowska dkk., 

2016). Aksesibilitas pada media sosial 

tersebut sekaligus untuk merangsang 

pelanggan (wisatawan) lain memberikan 

komentar atau ulasan; (b) Keterlibatan 

masyarakat Desa Sedari sebagai komunitas 

lokal dalam melakukan akses secara aktif 

sangatlah penting. Pendapat mereka 

membentuk opini yang mereka kehendaki 

maupun tidak mereka kehendaki. 

Bagaimanapun, masyarakat lokal lebih 

tahu apa yang terbaik untuk mereka. Hal 

ini sejalan dengan Hidayat, Rahmanita, & 

Hermantoro (2017) bahwa orang lokal lebih 

tahu tentang apa yang harus dilakukan dan 

apa yang tidak sesuai dengan kondisi 

setempat. 

Saran untuk peningkatan dimensi 

kredibilitas: (a) Membentuk tim agar dapat 

menjaga kredibilitas konten pemasaran 

pariwisata berbasis media sosial dan 

melibatkan komunikasi dengan wisatawan 

dan calon wisatawan melalui media sosial.  

Kredibilitas produk perlu dijaga karena 

menyangkut kepercayaan dan kepuasan. 

Sebagaimana pendapat Lien, Wen, Huang, 

& Wu (2015) bahwa beberapa faktor 

pendorong niat untuk membeli adalah 

harga produk/jasa, nilai yang memuaskan, 

serta kepercayaan; (b) Mengundang pihak-

pihak untuk memberikan komentar atas 

konten yang ada. Karena komentar 

konsumen (wisatawan) online di antara 

mereka akan meningkatkan persepsi 

kredibilitas dan juga niat mereka untuk 

membeli produk yang sedang ditinjau 

(Sahabi, 2018). 
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