Pengembangan Model Social
Media Marketing dan Keputusan
Berkunjung: Sebuah Pendekatan

Konseptual

by Handry Sudhiarta Athar

Submission date: 09-Feb-2021 10:13AM (UTC+C700)
Submission ID: 1505089969

File name: 4688-12959-3-PB.pdf (483.2K)

Word count: 4216

Character count: 27053



Jurnal [lmu Komunikasi (J-IKA), Vol. V No. 2, September 2018

S B 05 B0 BERY SEIRAE e B O e S AR B

Pengembangan Model Social Media Marketing Dan
Keputusan Berkunjung: Sebuah Pendekatan Konseptual

Lalu Edy Herman' dan Handry Sudiartha Athar’
i 8 o .
'*Universitas Mataram, chlalu@ gmail.com

AESTRAK

Studi ini berangkat dari adanya masalah pembangunan pariwisata vang semakindipandang
sebagaialat pentingdalam meningkatkan pertumbuhan ekonomi. Pengembangan pariwisala
tidak terlepas dari strategi pemasaran sebagai upaya pencitraan dengan membaaguia destinasi
pariwisata yang memadai. Sosial media merupakan fenomena terbaru yang memainsan peran
penting dalam pemasaran sebuah produk atau layanan sebuah perusahaan, termasuk industsi
jasa pariwisata. Namun. sejauh mana efektifitas sosial media sebagai strategi promosi perlu
untuk dikaji lebih jauh. Penelitian ini bertujuan untuk rmengkaji lebih jauh efextivitas
penggunaan sosial media dari sudut pandang pelanggan atau komunitas wisatawan dan
pengembangan model empirik social media marketing techadap Keputusan barkunjung.
Pendekatan studi kasus dan stdi pustaka harus dilakukan untuk mengungkap sejauh mana
efektivitas social media markeiing dalam menjaring wisatawan lokal maupun mancane 2ara
untuk berkunjung. Studi pustaka mencoba mengungkapkan inovasi-inovasi penggunaan sosial
media dalam pemasaran industri pariwisata, sedangkan studi kasus berfokus pade pengivuh
sosial media pada wisatawan yang berkunjung ke sebuah destinasi wisata. Temuan konseptual
menunjukkan kecenderungan wisarawansaat ini mulai beralih ke media sosial unwk
membantu merencanakan perjalanan mereka, sekaligus menjadi sumber inspirasi bagi calon
wisatawan yang akan melakukan perjalanan wisata.

Kata Kunci: Pariwisata Berkelanjutan, Social Media Marketing, E-WOM, Citra
Destinasi, Keputusan Berkunjung

ABSTRACT

This study departs from the proolem of tourism development which is increasingly seein as an
important toel in increasing economic growth. Tourism development cannot be sepacated
Sfrom the marketing strategy as an imaging effort by building adequate tourisn destivations.
Social media is the latest phenomenon that plays an important role in narieting a product or
service of a company, including the tourisr1 services industry. However, the extent to wiich
the effectiveness of social media as a promotion strategy needs to pe studied juriner. This
study aims to build the model of social media marketing effectiveness (o ajfect tie tourists”
visiting decisions. Case study approaches and literature studies must be corried out 1o receal
the extent of the effectiveness of social media marketing in capturingiical and foreign
tourists to visit. Literature stud tries to reveal innovations in the use of social medic in the
marketing of the tourism industry, while the case studv focuses or the influerce of social
media on tourists visiting a destination. Conceptual findings siiov the tendency of tourisis to
start switching to social media to help their tripsplan. as well as being ¢ scuvce of inspiration
Jor prospective tourists vwho will travel.

Keywords: Sustainable Tourism, Social Media Marketing, E-WOM, Destinatior Image,
Decision to Visit.
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PENDAHULUAN

Pengembangan  pariwisata  berkelanjutan
merupakan isu penting dalam industri
pariwisata  saat ini. Sektor pariwisata
merupakan penyumbang Produk Domestik
Bruto (PDB) Indonesia dan devisa yang
besar serta menciptakan lapangan kerja yang
mudah dan murah. Kontribusi devisa
pariwisata terhadap pencrimaan  devisa
nasional tahun 2015 sebesar US$ 12,6 miliar
atau 9,3% secara nasional dan menempati
ranking keempat setelah sektor minyak bumi
dan gas sebesar US$ 18.9 miliar, disusul batu
bara sebesar US$ 164 miliar, dan kelapa

sawit sebesar US$ 155 miliar. Dari
keseluruhan sektor penyumbang devisa
negara, hanya sektor pariwisata yang

mengalami pertumbuhan positif sebesar 4.8 %
sampai dengan 6,9% (lza, 2017).

Studi ini berangkat dari adanya masalih
pembangunan pariwisata yang semakin
dipandang sebagai alat peating dalam
meningkatkan pertumbuhan  ekonomi,
mengurangi  kemiskinan, dan memajukan
ketahanan pangan. Banyak negara
berkembang berhasil meningkatkan
partisipasi mereka dalam ekonomi global
melalui pengembangan pariwisaa
internasional (Echtermeyer, 2008), dan juga
melalui kebijakan ekonomi untuk
mempromosikan  pariwisata  internasional
(Santos and Giraldi. 2017).

Pengembangan pariwisata tidak terlepas dari
strategi pemasaran sebagai upaya pencitraan
dengan membangun destinasi pariwisata
yang memadai, dukungan fasilitas pariwisata,
ketersediaan aksesibilitas dan komponen
yang tidak boleh dilupakan yaitu peran seria
masyarakat. Pemasaran pariwisata menjadi
salah satu  komponen perting dalam
pembangunan pariwisata. Pemasaran
pariwisata bertujuan untuk mengupayakan
agar sebuah destinasi atau produk pariwisaia
laku untuk dijual kepada konsumen sehingga
tujuan pariwisata dalam hal im  untuk
meningkatkan  kesejahteraan  masyarakat
sekitar tercapai. Pemasaran pariwisata ini
harus dilakukan secara terus menerus dan
berkelanjutan. dengan memperhatikan media
iklan yang sesuai dengan target pasar yang

dijadikan sasaran pada sebuah obyek wisata
yang dapat dimanfaatkan antuk
mempertahankan dan menngkatkan rouris!
retention untux berkunjung.

Perkembangan teknologi komunikasi sebagai
sumber utama informasi dan hiburan juga
berdampak.  pada  pergeseran  budayva
bersosialisast. Fitur-ritur pada sosial media
saat ini menjadi media kKomumikas:  vang
paling dimin§jj oleh para pen2guni teknclo2s
komunikasi. Penzguna internet di dunia saat
ini telah mencapai 4 miliar orang, mengalani
kenaikan dari tahun sebeluranya yang hanya
38  miliar  (We are  Social.  2018)
flertumbubar pengguna inerner  tersebut
tentu saja  turut  membuat  peningkatan
terhadap penzguna media sosial. Secara
global, pengpuna  media  sosial  tumbuh
sebesar 13 persen dalam wakwu 12 bulan
terakhir. Angka yang cukup besar pada
pengguna sosial media schingga berpotensi
sebagai media promosi yvang dapat digunakan
industri, termasuk industri pariwisata.

Sosial media merupakan fenomena teraru

yang memainkan  peran  penting - dalamn
pemasaran  sebuah  produk  atau  layunan
sebuah perusahaan. Percembangan

penggunaan sosial media tidak lag hanya
sekedar bentuk eksistensi dini individu <aja
namun sudah  merambah  sebagin media
promosi di dunia bisnis (Zou, 2018) Saat ini
banyak  perusahaan  yang  mencrapkan
teknologi informasi  dalam  mendapakan
pelanggan baru. memperbaiki, Jun upaya
retensi pelangean (Ge er «!.. 2012). Upaya
perusahaan untuk berinteruksi,
berkomunikasi dan melibatkan pzlang2arnya
pada aktivitas yang dilakukan axan dapat
memberikan feedback untuk menmngkatkan
kualitas produk dan pelavananrya Namun,
sejauh mana cfektifitas sosial media sebagai
strategi promosi perusahaan perlu Cikaji lebih
jauh. Unwk itu, penelitian ini mencoba
melihat efektivitas penggunaar sccial media
dart sudut pandang pelanggan atau komunitas
sebuah merek. Selama ini social media hanya
digunakan sebagai interaksi dan komunicasi
pelanggan denzan perusahaan, namun belum
secara serius digunakan sebagar alat untuk
mempromosikan  sebvah  produk  arau
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layanan.Sosial media dianggap sebagai
media promosi yang efektit dan berbiaya
rendah untuk mengelola hubungar dengan
pelanggan dan meningkatkan loyalitas
pelanggan (Sashi, 2012).

Kelebihan sosial media sebagar media
interaktif memberikan pengalaman menarik
dalam berkomunikasi, karena pengguna
media dapat secara aktif ikut berinteraksi
terhadap konten informasi yang diberikan.
Konten-konten menarik dan  pemberian
informasi berupa teks, gambar, audio dan
video juga dapat dilakukan  sehingga
pengguna dapat dengan jelas mengetahui
produk dan layanan yang diberikan(Kotler
and Keller,  2016). Kzcenderungan
wisatawansaat ini mulai beralih ke media
sosial  untuk  membantu  merencanakan
perjalanan mereka, terlebih lagi  sudah
menjadi sumber inspirasi besar bagi calon
wisatawan yang akan melakukan perjalanan
wisata. Permasalahan yang mendasar saat ini
adalah seberapa jauh efektivitas social media
marketing dalam mempengaruhi keputusan
berkunjung wisatawan? Bagaimana model
pengembangan social media marketing untuk
meningkatkan Kunjungan wisatawan?
Variabel-variabel pendukung social media
marketing apa saja yang harus dikembangkan
untuk memaksimalkan kunjungan sebuah
destinasi wisata?

KAJIAN LITERATUR

Meningkatnya pengguna internet setiap saat,
ternyata tidak diabaikan oleh para pelaku
bisnis. Saat ini banyak pelaku bisnis yang
membuat website, blog, atau membuat akun
di  facebook  maupun  twitter untuk
memasarkan  produk  mereka.  Banyak
perusahaan yang memanfaatkan sosial media
tersebut untuk dapat berinteraksi  dan
menjalin hubungan denggs) pelanggannya.
Kemajuan tersebut dirasa sanget bermanfaut
untuk dijadikan sebagai salah satu strategi
pemasaran bisnis (Duffett, 2017; Huertas and
Marine-Roig, 2JfJ5). Pemasaran bisnis
melalui internet merupakan salah satu cara
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untuk memperluas jangkauar. pasar. Melalui

internet  marketing,  informas  produk
perusahaan dapat menjangkau koasuraen
yang ada di dimanapun tanpa harus terjun
langsung ¢ dacrah  tersebut aetuk
mempromos kan  produknyaUkpabt  and
Karjaluoto, 2017).

Adanya terobosan-terobosan bau  Hada
teknik-teknih  pemasaran  bary vang

diciptakan oleh oelaxu bisnis dac didukung
oleh internet sangat cepat dalam melakickan

dimensi baru  yang disebur sebagai -
MarketingtTham e /., 2013). Merurat
(Kalyanam  and  Mcintyre.  2002).  e-

Marketing inn masih cukup Kontrovaesial
sebagai subyek untuk dibicarakin, karena
tidak ada yang berhasil menyatukan berbagai
teori di sekitirnya, namun ada satu hal di atas
yang tidak ada keraguan bahwa e-Marhkcting
pertama kali muncul dalam bentuk barbagai
teknik yang dikerahkan oleh perusahain vang
menjual produk mereka melalui internet
dalam era tahun 1990-an. Mercurut Paul
(2006) menyatakan  bahwa  strategr e-
Marketing biasanya didasarkan dan didangun
atas  prinsip-prinsip  yang mengatur
pemasaran tradisional ofjline yang selunu ini
sangat  familiaw  dan  welah  terkenal
diaplikasikan dalar:  dunia  bisns yang
dikenal dengan nama  Mearkenng  Mix
(4P).Berdasarkan  hasil  kajian  literatur
tersebut  maxa  disusunlah  sebuan mndel
pengembangan social media merletingyang
dapat dilihat pada Gambar | cidawah. Model
pengembangin  social  media  marketing
diupayakan sebagai langkzh-langkah
pengembangin  peningkatan  <unjungan
wisatawan pada destinasi wisata di lndonzsia
yang tidak dapat berdini  sendiri  dan
membutuhkan berbagal dukungan
Quadruple-Helix  yaitu  keterpaduan peran
berbagai  elemen  kunci  peagembang
pariwisata  vaitu  pemermntah, akadenusi,
komunitas  dan  pelaku  usaha  untuk
perkembangzan pariwisata yanz
berkelanjutan.
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Gambar 1. Model Social Media Marketing Development

Social Media Marketing
Pada era digital ini, tren promosi sudah
berkembang dengan rmemantaatkan

teknologi. Secara spesitik, tren terscbut kini
telah mengarah pada penggunaan sosial
media sebagai media promosi. Promosi
melalui sosial media dinilai cukup efektif
karena tidak membutuhkan biaya yang besar
serta  memiliki  jangkauan lebih  luas
dibandingkan dengan promosi Konvensional,
sehingga dapat menjangkau pasar domestik
maupun mancanegara dengan waktu yarg
singkat(Todua, 2017: Ukpabi and Karjaluoto,
2017). Melalui media sosial. perusahaan pun
dapat merangkul berbagai scgmen pasar
karena rentang usia pengguna media sosial
tidak hanya sebatas usia remaja, sehingga
segmen pasar menjadi lebih dinamis.

Social media marketing(pemasaran melalui
sosial media) adalah salah satu bentuk
strategi pemasaran dengan memanfaatkan
media sosial dalam upaya pemasaran suatu
produk/merek dan layanan pada komunitas
yang berpartisipasi di media sosial(Lim et
al., 2012; Minazzi, 2015: Todua. 2017).
Kegiatan SMM jpada dasarnya merupakan
sebuah upaya menciptakan konten berupa
posting, tulisan, gambar. maupun video yang
menarik perhatian dan mendorong komunitas
untuk berinteraksi dan membagi konten
tersebut melalui jaringan sosialnya.Marchiori

et al. (2013)berpendapat bahwa sifat
interaktif ~ pada  sosial media  yaitu
kemampuannya untuk membangun

komunikasi antar individu, perusahaan dalarn
komunitas penjual dengan pelanggannya, dan
melibatkan partisipasi  pelanggan  dalarn
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mengisi  konten dan  penciptaan  nilai
merupakan potensi bagi perusahaan untuk
memberikan  pelayanan  lebih haik baxz
pelanggan den memenuhi kebutubian mereka.
Untuk mencapa tujuan pariwisata. mahka
karakteristik pesan vang disarapaisin meldu
media teknologi informasi berperan dadam
membentuk kepercayaan terhadap informasi
yang diberikan(Duttett, 2017). kKarerinya
keakuratan informasi dari surnber terpeccaya
beserta data-data yang akurat berzuna uatuk
memberikan pemahaman, perubahian perilaku
serta kepercayaan mengenar informasi vang
diterima

Electronic Word of Mouth (e-WQOM)
Eladirnya sosial media dapat menembatani
kebutuhan akmalisasi diri konsunxn dan
sosialisasi seperti  membentuk  korunites
untuk  befljjeraksi  saw dengan  yang
lainnya.  Merek  dapat racnjadi sivana
interaksi untuk bertemu dengan crang lein,
membangun relationship, dan menemukan
orang-orang veng memiliki mmrar yang sarme.
Proses interaksi dan Kkomunikasi  dalam
sebuah komunitas tersebut akan membentuk
kualitas hubungan yang semakin aik aantara
perusahaan Jan pelanggannya, dan  pada
akhirnya akan menumbuhkan  loyalitas
pelanggan (Gonzilez-Rodriguzz er al.. 2016
Blarchioria er «f.. 2013).

Electronic  Word of Movth (e-W0OM)
merupakan pernvataan  positd  den negatif
yang dikemukakan olzh pelanzgar potensial,
aktual, atau mantan pelanggan mengenai
sebuah produk atau perusahaan yang dibuat
tersedia untuk banyvak orang da lembaga
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melalui internet (Thurau e al.. 2004).
Pendapat Thurau er «l. (2004) tentang
platform bentuk motivasi yang dimiliki

konsumen dalam mengartikulasikan apa yang
ada di benaknya melalui internet, teleh
berkembang dan menemukan muaranya
sampai sekarang ini. Perilaku melakukan c-
WOM sangat didasari oleh Keinginan
interaksi sosial, keinginan @kan insentif
ekonomi, perhatian pada kebutuhan sesama
pelanggan dan potensi dirinya menjadi
berharga di mata orang lain adalah bentuk-
bentuk motivasi diri dalam melakukan e-
WOM(Loncari¢ er al., 2016: Prayogo et ai.,
2016: Sotiriadis and Zyl, 2013). Memahami
bagaimana motit konsumen akan membantu
perusahaan dalam mengelornpokkan
konsumen dalam menenwkan  strategi-
strategi berbeda untuk kelompok-kelompok
perilaku dalam melakukan eWOM tersebut
(Bae and Kim, 2013). Kemauan melakukan
positive e-WOM akan sangat dipengaruhi
oleh pengalaman yang telah dirasakan

sebelumnya serta pemikiran yang
berkembang di benak korsumen sebagui
pendorong dalam mendiseminasikan
informasi dan pendapat yang dimiliki

seorang pelanggan (Jeong and Koo. 2015:
Kang and Shin, 2016).

Penelitian-penelitian sebelurnnya mengenci
e-WOM dalam Social Network Sites (SNSs)
mempertegas  bahwa  perusahaan  yana
bersegera membentuk fan page dalam sosial
media untuk menyediakan wadah pagi
konsumennya dalam  berinteraksi  akan
berdampak pada e-WOM merek/produx
maupun layanan tertentu pula. Komunikasi e-
WOM ini  melibatkan opini  konsumen
mengenai produk dan layanan yang diposting
di internet (Tham ez al., 2013; Thurau et al |
2004) Keterkaitan e-WOM dan penilaian
citra destinasi wisata akan sangat dipengaruhi
oleh kepercayaan konsumen pada suatu
destinasi wisata tertentu. Dari kepercayaan
pada merek/produk inilah akan tersedia
kemauan yang besar dari konsumer dalam
melakukan e-WOM. Adapun faktor e-WONMI
yang diperhatikan oleh calon wisatawan
menurut  (Tham e al.,  2013)ketika

mengadopsi informasi dari intaraet adalah

sebagai berikut:

1. Kredibilitas sumberinformasi e WOM
e-WOM  sebagar  parpanjangan WOM
tradisional sudah menyajiban bentuk Haru
Komuni<asi di  antara  pen2irira  dan
penerima pesan dalam hubungan di dunia
maya adalah lemah. Oleh sebab it
sumber e-WOM vang  hredibel sangat
penting dalam akuvitas  sengambilan
keputusan cleh wisatawan.

2. Karakteristik cari sumber pesar
Ulasan-ulisan  postingan - vang  ada
sebagian  Dbesar dai sadut  pancang
reviewersehingga kaaker reviewer akan
menentukan anage produk ataww layanan
yang diulas.  sehingga  akan  turut
menentukan Keputusan pembelian
Konsumen.

3. Karakteristi< pesan

Pesan-pesie  yang  disampakan  dalara
postingan di sosial media memberikan
gambaran  produl/layanan  yang akan
dikonsumsiKecenderungan  masvarakat
dalam  menggunakan  sosidl media
dapatmempengaruhi - keoutusin  dalam
menentukan suatu tujuan vereka. Orang
yang menerima rexomendasi berdasarkan
komunikasi dari e-WOM cenderuny akan
lebih yakin kepada pemberi rebomendasi
secara  jujur dan  tdak  ada  motif
tersembunyi.

{Bpra Destinasi (Destination imuge)

Citra dari suam cestmasi merupakan dagian
penting untak  dijual  pada pemajizku
kepentingan termasuk  wisatawein.  Cira
destinasi merupakan merupakan gambivan,
pikiran, kepercaynan. perasaan dan persepsi
terhadap  suatn destinasi (Gonzillez-
Rodriguez et «f.. 2016). Suatu cira tidak
terbentuk  dengan  sendirinya  nelainkan
dengan persepsi sescorang terhatup suatu
objek. Pembertukan citra destinast wisata
dapat berasal dari iklan dan word ot mouth,
kunjungan ke destinasi wisatr. pergalaman
yang terbentuk car destinasi wisata, dan
kepuasan atas kunjungan ke destinasi (Halin
et al., 2011) Proses pembentukan sebuah
citra destinasi melalui dua hal utama(Echtaer
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et al., 2003) yaitu seseorang dapat memiliki
citra destinasi meskipun belum  pernah
mengunjungi karena destinasi tersebut sudah
terkenal melalui berbagai mecdia informasi,
dan setelah seseorang melakukan kunjungan
ke suatu destinasi tersebut.

Terdapat tiga dimensi dar citra destinasi

menurut Hailin er al. (2011)yaitu sebagai

berikut: (2]

1. Cognitive  destination  image  (citra
destinasi kognitif), terdiri dari kualitas
pengalaman yang didapatkar/dialami
oleh para wisatawarn, atraksi wisata yang
ada di suatu destinasi wisata, lingkungan
dan infrastruktur di lingkungan tersebut,
serta hiburan dan tradisi budaya dari
destinasi wisata tersebut.

2. Uniqug) image (citra destinasi yang
unik), terdiri dari lingkungan alam yang
indah, maupun kemenarikan suatu
destinasi dan atraksi lokal yang ada i
destinasi wisata tersebut.

3. Affective Bdestination  image  (citra
destinasi afektif), terdir: dari perasaar-
perasaan yang menyenangkan, nyamain,
santai dan menarik ketika berada pada
suatu destinasi wisata.

Keputusan Berkunjung

Interaksi konsumen sosial adalah merupakan
upaya  mereka  unwuk  mendapatkan
transparansi dan kebenaran informasi davi
kelompoknya maupun perusahaan mengenai
merek produk yang mereka gunakan. Evolusi
teknologi internet melalui sosial media
merupakan sebuah sarana  yang  dapat
memfasilitasi interaksi antara pelanggan
dengan perusahaan dan sebagai informasi
berharga bagi perusahaan untuk memahami
dan memberikan pelayanan yang lebih bai<
bagi pelanggannya (Sashi, 2012).
Perkembangan dan pemanfaatan sosial media
sebagai sarana interaksi harus dapat dipahami
lebih dalam mengenai dampaknya bagi
perusahaan maupun pelanggan (Hennig-
Thurau er al., 2013). Nilai interaksi melalui
sosial media bagi perusahaan adalah dengan

LT T S T P T DT =y 1 1

dan  memantaatkan  potensi  perasaran
melalui sosial media (Jeong and Koo, 2015).
Keputusan  berkunjung menuius  Zhang
(2015)dipengaruhi oleh variabel psikcologis
yang meliputi need, perception, memory dan
attitude. Seorang wisatawan berkunjurg ke
suatu destinast karena wisatawan  terszbut
mempunyai kebutuhan untuk bernvisaa sera
mempunyai persepst yan2 bagus men2anmai
destinasi wisata yang dikunjungi Selair itu
memori  yan2 dimiliki dari pengalaman
sebelumnya juga berpenguuh.  Apabila
memorinya indah maka wisatawan t2rsebut
akan memutuskan untuk berkanjung kembali
dan  merekomendasikan  destnasi  wisata
tersebut kepada orang lain.Adapun proses
pengambilaffj|keputusan  yarg  dilakukan
pengunjung tardiri dari lima tehay Kotler aund
Keller, 2016), yaitu:
1. Pengenalar Kebutuhan
Proses  pembelian  dimulei  ketika
seseorang mengenali nengenad
kebutuhannya. Timbulnya k2sadaran akan
kebutuhan terjadi akibat adanya perdedaan

yang signifikan antara  keacaan yeng
sebenarva  dengan  keadaan yang
diinginkan.

2. Pencarian Informasi
Pada saat konsumen telah menyadari
Kebutuhannya, selanjutnya mierexi akan
mencart  solusi unwk  memuaskan
kebutuhan tersebut  melalui  pencasan
informasi. Adanya pencarian informasi
akan merimbulkan beberapa  alerratif
pilihan..

3. Evaluasi Alternatif Pilihan

Dalam  membuat  sebuah  keputusan,
konsumen akan banyak pertimbaagan dan
selanjutnya mergevaluasi  alterratit-
alternfiit pilihan  produklayanan  yang
ada. Kensumen skan menciri mantat
produk  dan  membandingkan  den2an
atribut  produk.  Selanjutnya, konsurien
akan memberikan denilaiar yan2 baryada
untuk setiap atribuz produk sesuai denzan
kepentingamiya. Jika atnbut  produk
memberikan manfaat sesuai dergan vang

membuat  kerangka  konseptual  dalam dicari, maka Konsumen akan memberikan
mengelola  merck(Asseraf and  Shoham, perhatian  besar pada  produk/layinan
2017)dan pelanggan (Echtermeyer, 2008), tersebut.
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4. Keputusan Pembelian
Selama berjalannya proses  evaluasi,
konsumen akan membentuk preferensi di
antara alternatif-alternatif pilihan yang
g Apabila  suatu  produk’layanan
tersebut dapat memenuh: kebutuhannya,
maka konsumen akan  mengambil
keputusan untuk membeli produk’layanan
tersebut.

5. Perilaku Pasca Pembelian

METODE PENELITIAN

Artikel ini  merupakan sebuah  kajian
konseptual yang dikembangkan dari hasil
tinjauan teori yang telah dijelaskan pada
telaah literatur dan disesuaikan dengan data
empiris yang diperoleh dari wawancara
dengan wisatawan yang berkunjung ke
Lombok. Lokasi wawancara dilakukan ci
Bandara International Lombok (BIL) kepada
wisatawan  yang akan  kembali ke
daerah/negara asal sebanyak [0 orang dengan
berbagai latar belakang dan usia. Dari hasil
integrasi antara teori dengan fenomena
kunjungan wisatawan di destinusi wisata iri
menghasilkan model empirik  yang akan
dikembangkan lebih jauh secara luas dan
sistematis. Pemaparan model dilakukan
secara skematik dan pengembungan model
empirik untuk penelitian selanjutnya sebagai
novelty pada konsep yang dikembangkan
dengan nama model [Integerated Social
Media Marketing.

PEMBAHASAN

Pemasaran bisnis melalui internet merupakan
salah satu cara untuk memperluas jangkauan
pasar. Hal ini sejalan dengan penelitian yang
dikembangkan oleh Todua (2017) dan
Ukpabi and Karjaluoto  (2017) bahwa
perkembangan internet sejalan dengan laju
pertumbuhan pengguna sosial media yang
dianggap sebagai media promosi yang efektit
dan berbiaya rendah untuk digunakan sebagai
alat promosi karena memiliki respon secaru

langsung dengan penggunanya. Social
Strategy  digunakan  dalam  promosi

pariwisata pada media sosial merupakan
bentuk upaya integrasi antara hubungan

1SSN: 2355-0287, E-ISSN: 2545-3299
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Setelah melakukan  keputusan  dergan
pembelian, maka konsumen ahan menilai
kinerja produl/layanan yang dikonsumsi
dan rempandingKagflya lergan
ekspektasi mereka. Jika lebih 1eadah cari
harapan mika konsumen akan kecewa,
jika  ternyata  sesuai hargpan reka
konsumen akan merasa puas, dun jika
melebihi  harapannya  maka  korswnen
akan sangat puas.

pelaku pariwisata dengan wisatawan dapat
terjalin  dengan  baik  seamgga  dapat
mempengaruhi  wisatawan  lainnya  untux
berkunjung, seperti yang dixemukakan olen
Minazzi (2013). Kepuasan wisatawan yanz
berkunjung pada sebuah destinasi wisata
diharapkan dapat mengunggah ke zivcan-
kegiatan dan juga obyek destinast wisata
yvang ada untuk dilihat oleh follower sehingga
pengetahuan tentang destinasi  Janrespon
langsung hisa didapatkan oleh
pelakupariwisata dalam membangon strazegi
komunikasiyang ~ baru  maupun  straiegi
pemasarannya. Hal tersebut scjulan dencan
pendapat Tham er «l. (2013) bahwa hasil dari
posting atas sebuah produk atav layaran
yang diterima oleh szbuah komuritas oada
sosial  media  dapat  berbentu<wtisipasi,
berbagi dfp menciptakan isi dalam sebuah e-
WOM. Pemaharaan e-WOM di  Hidang
@arketing bisnis menjadi sangat penting,
karena media it lebih  populer  pada
komunitas online tempat konsumen memibki
potensi untux menjangkau pan2sa pasar
global dergan cepat dan mudan uatuk
mempengaruhi keputusan berkunjing pada
sebuah destinasi. Pengembangan model
social media marketing untuk merciptasan
kekuatan efek e-WOM akan lebsh efextir”
mempengaruhi keputusan berkunjuny dengan
didukung oleh citra destinas: wisata vaag
baik.

PENUTUP

Untuk agenda penehiian meadatana srateg
soctal media marketing terhadap keputusarn
berkunjung  wisatawan  dapar  dilakukar
dengan model yang disajikan pade Ganbar 2
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Gambar 2. Model Empirik Pengaruh
Social Media Marketing pada Keputusan
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