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ABSTRAK 

Pemanfaatan media sosial dalam pemasaran destinasi wisata berkembang pesat, khususnya dalam 

menciptakan k eterlibatan dan nilai bersama (Value Co-Creation) antara pengelola dan pengunjung. 

Batu Hoda Beach merupakan salah satu destinasi ekowisata yang aktif di Instagram, namun hanya 

mencatat rata-rata Engagement Rate (ER) sebesar 1,32% dari Februari 2024 s.d Januari 2025. Angka 

1,32% tergolong rendah dibandingkan standar ER yang ideal. Penelitian ini bertujuan memahami 

pengaruh interaksi media sosial, kredibilitas informasi, dan VCC terhadap niat kunjungan wisatawan 

dengan mengintegrasikan pendekatan Service- Dominant Logic (SDL). Metode analisis Structural 

Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) digunakan untuk menguji hubungan antar 

variabel. Perhitungan ER untuk mengevaluasi efektivitas konten, Serta terdapat tiga metode analisis 

digunakan secara terpadu Importance Performance Analysis (IPA) untuk mengidentifikasi atribut 

layanan yang belum memenuhi ekspektasi. Hasil menunjukkan bahwa Social Media Interaction, 

Information Credibility, dan VCC berpengaruh signifikan terhadap Visitor Intention (R² = 0,703). 

Enam atribut utama masuk dalam kuadran prioritas perbaikan (Kuadran II IPA) perlu segera 

ditingkatkan agar strategi digital Batu Hoda Beach menjadi lebih efektif. Penelitian ini 

merekomendasikan penguatan konten visual yang autentik, interaksi dua arah yang intensif, serta 

pengelolaan komunitas daring untuk mendorong promosi yang berkelanjutan. 

Kata Kunci: SDL, VCC, Informasi Kredibel, ER, Minat Kunjungan. 

 

ABSTRACT 

The use of social media in tourism destination marketing has grown rapidly, particularly in fostering 

engagement and value co-creation (VCC) between managers and visitors. Batu Hoda Beach, an 

ecotourism destination active on Instagram, recorded an average Engagement Rate (ER) of only 

1.32% from February 2024 to January 2025—a figure considered low compared to the ideal ER 

standard. This study aims to examine the influence of social media interaction, information credibility, 

and value co-creation on visitors’ intention by integrating the Service-Dominant Logic (SDL) 

approach. The analysis employed Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) to 

assess the relationships among variables, while ER was calculated to evaluate content effectiveness. 

Additionally, the Importance Performance Analysis (IPA) method was used to identify service 

attributes that did not meet expectations. The results show that Social Media Interaction, Information 

Credibility, and VCC significantly affect Visitor Intention (R² = 0.703). Six key attributes fell into the 

IPA Quadrant II, indicating priority areas for improvement to enhance Batu Hoda Beach's digital 

marketing strategy. The study recommends strengthening authentic visual content, fostering intensive 

two-way interaction, and managing online communities to support sustainable promotion. 

Keywords: SDL, VCC, Credible Information, ER, Visitor Intention. 

 
PENDAHULUAN 

Media sosial merupakan platform digital yang digunakan untuk berinteraksi, penyebaran 

informasi, dan komunikasi secara cepat, praktis, dan efisien. Berdasarkan data Badan Statistik 

Telekomunikasi Indonesia bahwa jumlah pengguna media sosial di Indonesia meningkat 

signifikan dari 70 juta pada 2021 menjadi proyeksi 78,3 juta pada 2024, sejalan dengan 

peningkatan penetrasi internet (Statistik Telekomunikasi Indonesia, 2022). Fenomena 

peningkatan pengguna media sosial membuka peluang besar, khususnya dalam sektor 
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pariwisata, dengan memanfaatkan platform seperti Instagram, Facebook, Twitter, dan TikTok 

untuk mempromosikan destinasi wisata melalui konten visual, ulasan, dan rekomendasi 

autentik dari pengguna. 

Interaksi di media sosial, seperti likes, comments, dan shares, menjadi kunci dalam 

meningkatkan Engagement Rate (ER), yang merupakan indikator utama tingkat keterlibatan 

audiens. Menurut Claro et al. (2020) bahwa algoritma media sosial dirancang untuk 

memprioritaskan konten dengan ER tinggi, sehingga memperluas jangkauan dan visibilitas 

konten. Subramanian (2017) menegaskan bahwa media sosial memperkuat hubungan antar 

pengguna, menciptakan komunikasi cepat, fleksibel, dan inklusif, dengan karakteristik 

berbeda dari komunikasi tatap muka. Interaksi pengunjung destinasi wisata terjadi dengan 

berbagi pengalaman, ulasan, serta foto atau video aktivitas wisata, yang berkontribusi pada 

pembentukan Value Co-Creation (VCC). Menurut Hanna, Rohm, & Crittenden (2011) bahwa 

rekomendasi dari pengguna lain dianggap autentik dan terpercaya dibandingkan promosi 

langsung dari pengelola, sehingga memengaruhi keputusan calon pengunjung. Rahman et al. 

(2024) menambahkan bahwa komunikasi pemasaran melalui interaksi dua arah di media sosial 

meningkatkan minat dan keputusan berkunjung, memperkuat keterikatan emosional dan 

loyalitas terhadap destinasi wisata. Konten visual, seperti foto pemandangan yang estetis atau 

video aktivitas wisata, serta ulasan yang kredibel, menciptakan pengalaman positif yang 

mendorong wisatawan lain untuk berkunjung melalui rekomendasi autentik, sekaligus 

memperkuat citra destinasi. 

Media sosial telah menjadi sarana pemasaran efektif untuk destinasi wisata, 

memanfaatkan informasi dan ulasan yang dibagikan pengguna untuk memperluas jangkauan 

promosi. Menurut Gronross (2015) bahwa pendekatan Service- Dominant Logic (SDL) 

menekankan nilai dalam bisnis tercipta melalui kolaborasi antara penyedia layanan dan 

pelanggan, dengan fokus pada pengalaman pelanggan. (Vargo & Lusch (2004) menyatakan 

bahwa VCC melibatkan pelanggan sebagai mitra aktif dalam menciptakan pengalaman 

bernilai, dimana produk atau jasa berfungsi sebagai perantara. Pane & Lubis (2024) 

menekankan bahwa dalam sektor pariwisata, media sosial menjadi platform dialog yang 

mendukung VCC, sehingga pengelola destinasi membangun hubungan emosional dengan 

pengunjung. Buonincontri et al. (2017) menambahkan bahwa pengalaman wisata berbasis 

kolaborasi meningkatkan keterlibatan pelanggan, menciptakan nilai tambah, dan memperkuat 

loyalitas terhadap destinasi. Pendekatan Service-Dominant Logic (SDL) relevan dalam 

mendukung pengembangan pariwisata berkelanjutan di Indonesia. Strategi pemasaran 

berbasis SDL membantu pengelola destinasi menciptakan konten menarik bersama 

pengunjung, menyajikan informasi yang kredibel, serta memanfaatkan interaksi di media 

sosial untuk meningkatkan niat kunjungan dan mendorong inovasi dalam pengalaman wisata. 

Sektor pariwisata Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang signifikan, dengan 

kontribusi terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) nasional mencapai 4,0% pada 2020 dan 

target 4,5% pada 2024 (Kementrian Pariwisita dan Ekonomi Kreatif, 2020). Dalam 

menghadapi persaingan global, Indonesia mengadopsi strategi pemasaran inovatif berbasis 

teknologi digital dan VCC, dengan media sosial sebagai alat utama untuk meningkatkan 

visibilitas dan keterlibatan wisatawan. Keberhasilan strategi bergantung pada kemampuan 

pengelola destinasi untuk menghasilkan konten visual estetis, informasi kredibel, dan 

mendorong interaksi dua arah yang efektif. 

 Batu Hoda Beach di Samosir, Danau Toba, adalah destinasi ekowisata yang memadukan 

keindahan alam pasir putih, suasana tenang, dan nilai budaya lokal yang terkait dengan 

legenda setempat. Dilengkapi fasilitas seperti spot foto Instagramable, wahana bermain anak, 

dan area bersantai, destinasi ini menarik wisatawan, terutama pengguna media sosial yang 

membagikan pengalaman melalui foto, ulasan, dan konten visual, secara alami 

mempromosikan Batu Hoda Beach ke audiens yang lebih luas. Namun, efektivitas strategi 
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media sosial, yang diukur melalui ER, perlu dievaluasi untuk mendukung promosi di tengah 

persaingan industri pariwisata berbasis digital. Suboptimalnya pemanfaatan platform 

menghambat pertumbuhan jumlah pengunjung dan keberlanjutan destinasi. 

Penelitian ini bertujuan menghitung dan menganalisis ER Instagram Batu Hoda Beach 

untuk mengidentifikasi jenis konten yang menarik, pola interaksi audiens, serta pengaruh 

Social Media Interaction, Credibility Information, dan VCC terhadap Visitor Intention. 

Pendekatan SDL diadopsi untuk merumuskan strategi pemasaran berbasis media sosial yang 

mengoptimalkan keterlibatan audiens, dengan informasi yang kredibel serta mewujudkan 

kolaborasi antara pengelola dan pengunjung (Vargo, Maglio, & Archpru 2008). Media sosial 

dieksplorasi untuk menciptakan inovasi pengalaman wisata, memperkuat loyalitas wisatawan, 

dan mendukung keberlanjutan pemasaran ekowisata Batu Hoda Beach. Kontribusi penelitian 

terwujud dalam pengembangan pariwisata berkelanjutan di Indonesia, khususnya melalui 

pemanfaatan potensi media sosial untuk memperkuat posisi destinasi ekowisata seperti Batu 

Hoda Beach dalam persaingan global. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian menggunakan pendekatan mixed-methods yang menggabungkan metode 

kuantitatif dan kualitatif untuk memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai 

fenomena yang dikaji. Instrumen utama dalam pengumpulan data adalah angket, yang disusun 

untuk mengukur persepsi dan respons pengunjung terhadap berbagai aspek pemasaran digital 

destinasi wisata. Data kuantitatif yang diperoleh melalui angket kemudian didukung oleh data 

kualitatif yang bertujuan memperkaya interpretasi hasil, memberikan konteks, serta 

memperjelas hubungan antarvariabel yang diteliti. Fokus kajian diarahkan pada pengaruh 

interaksi pengguna di media sosial, tingkat kredibilitas informasi yang disajikan, serta proses 

VCC dalam meningkatkan minat dalam berkunjung. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Karakteristik responden diamati untuk memberikan gambaran tentang sampel penelitian 

yang dilakukan di Batu Hoda Beach. Berdasarkan data yang dikumpulkan dari 200 responden, 

karakteristik dominan pada setiap kategori adalah sebagai berikut: 

• Jenis Kelamin: Mayoritas responden berada pada rentang usia 18–25 tahun, yaitu sebesar 

61%, diikuti usia 26–33 tahun sebanyak 18%, usia 34–41 tahun sebesar 10%, dan usia 

42–49 tahun sebesar 4%. Responden di bawah usia 18 tahun hanya sedikit, dan tidak ada 

yang berusia di atas 50 tahun. Dominasi usia muda menunjukkan bahwa pendekatan 

promosi melalui Instagram sudah sesuai dengan target demografis yang tepat. 

• Karakteristik Jenis Kelamin: Sebanyak 60% responden adalah laki-laki (121 orang), 

sedangkan perempuan berjumlah 40% (79 orang). Hal ini menunjukkan daya tarik Batu 

Hoda Beach cukup besar bagi segmen pria, tetapi juga tetap relevan untuk perempuan 

sehingga pendekatan komunikasi promosi sebaiknya bersifat inklusif. 

• Karakteristik Pekerjaan Responden: Mayoritas responden adalah pelajar/mahasiswa 

(54%), diikuti wiraswasta (27%), pegawai swasta/negeri (9%), tidak bekerja (6%), 

freelancer (3%), dan DevOps Engineer (1%). Hal ini menegaskan bahwa kelompok usia 

muda, khususnya pelajar dan mahasiswa, merupakan audiens utama dari akun Instagram 

Batu Hoda Beach. 

• Karakteristik Domisili Responden: Sebagian besar responden berasal dari Sumatera 

(86%), diikuti Jawa (11%), Kalimantan (2%), dan Papua (1%). Tidak ada responden dari 

luar negeri. Temuan ini menunjukkan bahwa eksposur promosi Batu Hoda Beach masih 

sangat terkonsentrasi di wilayah Sumatera dan perlu diperluas secara geografis 

Data karakteristik responden menunjukkan bahwa pengikut akun Instagram Batu Hoda 
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Beach sebagian besar adalah generasi muda, terutama pelajar atau mahasiswa dari wilayah 

Sumatera, dengan dominasi laki-laki. Karakteristik ini mencerminkan bahwa destinasi wisata 

Batu Hoda Beach memiliki daya tarik kuat bagi segmen muda yang aktif di media sosial, 

khususnya Instagram, serta menunjukkan potensi pasar lokal yang kuat. 

Pengolahan Data SEM-PLS 

Analisis SEM-PLS digunakan untuk melihat hubungan antar variabel laten seperti 

interaksi media sosial, kredibilitas informasi, value co-creation, dan niat kunjungan. Berikut 

hasil pengujian validitas, reliabilitas, dan uji hipotesis. 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Instrumen penelitian yang digunakan dalam kuesioner untuk mengukur interaksi media 

sosial, kredibilitas informasi, value co-creation, dan niat kunjungan telah diuji validitas dan 

reliabilitasnya. Berdasarkan hasil pengolahan data: 

Uji Validitas 
Tabel 1. Uji Validitas 

Variabel 
Social Media 

Interaction 

Credibility 

Information 

Value Co-

Creation 

Visitor 

Intention 

SMI1 0.901    
SMI2 0.951    
SMI3 0.934    
SMI4 0.907    
SMI5 0.875    
SMI6 0.868    
CI 1  0.923  

 
CI 2  0.919  

 
CI 3  0.912  

 
CI 4  0.926  

 
CI 5  0.929  

 
CI 6  0.942  

 
CI 7  0.926  

 
CI 8  0.88  

 
VCC1  

 0.908  

VCC2   0.913  

VCC3   0.889  
VCC4   0.916  
VCC5   0.914  
VCC6   0.917  
VCC7   0.912  
VCC8   0.92  
VCC9   0.917  

VCC10   0.886  
VCC11   0.839  

VI1    0.919 

VI2    0.902 

VI3    0.93 

VI4    0.889 

VI5    0.92 

VI6    0.942 

VI7    0.935 

VI8    0.905 

VI9       0.92 

Semua item pertanyaan memiliki nilai r hitung lebih besar dari r tabel (0,361), dengan 

rentang r hitung antara 0,365 hingga 0,915. Ini menunjukkan bahwa instrumen valid untuk 
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mengukur variabel yang diteliti. 

Uji Reliabilitas 
Tabel 2. Uji Reabilitas 

Variabel 
Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 

(rho_a) 

Credibility Information 0.974 0.974 

Social Media Interaction  0.956 0.959 

Value Co-Creation 0.977 0.978 

Visitor Intention 0.977 0.977 

Nilai Cronbach’s Alpha untuk semua variabel berada pada rentang 0,857 hingga 0,947, 

jauh di atas nilai minimal 0,7. Hal ini menandakan bahwa instrumen penelitian konsisten dan 

dapat dipercaya. 

Nilai R-Square 

Variabel R-square R-square (%) Kriteria 

Credibility Information 0.709 70.90% Kuat 

Value Co-Creation 0.839 83.90% Kuat 

Visistor Intention 0.913 91.30% Kuat 

Nilai R-Square di atas 0,70 menandakan bahwa model memiliki daya prediksi yang 

sangat kuat (Sarstedt et al., 2020). 

Nilai Partial (F2) 

Nilai f² menunjukkan besarnya pengaruh relatif antar konstruk. 
Tabel 4. Nilai Partial (F2) 

Variabel 
Credibility 

Information 

Social 

Media 

Interaction 

Value 

Co-

Creation 

Visitor 

Intention 

Credibility Information     0.781 0.657 

Social Media Interaction 2.439   0.154 0.006 

Value Co-Creation       0.218 

Visitor Intention         

• Pengaruh paling kuat: SMI → CI (2.439) dan CI → VCC (0.781) 

• Pengaruh sedang: SMI → VCC (0.154), VCC → VI (0.218) 

• Pengaruh lemah: SMI → VI (0.006) 

Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dilakukan menggunakan metode bootstrapping SmartPLS (α = 5%, t > 1,96, 

p < 0,05). 
Tabel 5. Uji Hipotesis 

Hipotesis 
Sampel 

asli (O) 
T statistics  

Nilai P (P 

Values) 
Keterangan 

Credibility Information -> Value 

Co-creation 
0.657 9.059 0.0000 

Diterima 

Credibility Information -> Visitor 

Intention 
0.819 12.954 0.0000 

Diterima 

Social Media Interaction -> 

Credibility Information 
0.842 29.563 0.0000 

Diterima 

Social Media Interaction -> 

Value Co-creation 
0.845 32.569 0.0000 

Diterima 

Social Media Interaction-> 

Visitor Intention 
0.836 33.657 0.0000 

Diterima 

Value Co-Creation -> Visitor 

Intention 
0.344 4.208 0.0000 

Diterima 
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Seluruh hipotesis H1–H6 diterima. Social Media Interaction berpengaruh langsung 

terhadap Visitor Intention, dan juga secara tidak langsung melalui Credibility Information dan 

Value Co-Creation. Ini menegaskan pentingnya interaksi media sosial sebagai penggerak 

utama dalam membangun kredibilitas dan menciptakan nilai bersama yang mendorong niat 

pengunjung. 

Pengolahan Data Importance-Performance Analysis (IPA) 

Importance-Performance Analysis digunakan untuk mengukur kesenjangan antara 

tingkat kepentingan dan kinerja dari 34 indikator media sosial Batu Hoda Beach. 

Nilai Kesenjangan Importance vs Perfromance 

Berdasarkan hasil perhitungan rumus IPA, diperoleh hasil sebagai berikut: 
Tabel 6. Nilai Kesenjangan Importance Performance 

Indikator 
Importance 

(Y) 

Performance 

(X) 
Gap 

Reaksi terhadap konten  9.0 6.4 -2.6 

Ketertarikan pada konten  9.0 6.8 -2.2 

Interaksi dalam diskusi  9.1 6.6 -2.4 

Nilai informasi dalam percakapan 9.0 6.8 -2.2 

Membagikan konten  9.0 6.5 -2.4 

Membuat konten sendiri  9.0 6.6 -2.4 

Keyakinan terhadap informasi akun resmi Batu Hoda 

Beach 
9.0 6.8 -2.2 

Tidak meragukan keakuratan informasi 8.9 6.8 -2.1 

Penilaian terhadap akurasi informasi 9.0 6.9 -2.2 

Jaminan kebenaran informasi 9.1 6.8 -2.3 

Keyakinan bahwa penyampai informasi memiliki 

pengetahuan memadai 
9.0 6.9 -2.1 

Kejelasan dan kemudahan pemahaman informasi 9.0 7.0 -2.0 

Ketertarikan terhadap informasi yang disampaikan 9.0 6.9 -2.1 

Tampilan visual yang menarik 9.1 6.9 -2.2 

Ketertarikan untuk mengetahui lebih lanjut tentang 

Batu Hoda Beach 
9.0 6.7 -2.3 

Pertimbangan fasilitas dalam memilih destinasi wisata 9.0 6.8 -2.2 

Ketertarikan terhadap lingkungan yang ramah dan 

aman 
9.0 6.8 -2.2 

Preferensi terhadap destinasi yang memenuhi 

kebutuhan (akses, akomodasi, dll.) 
9.1 6.7 -2.3 

Berkunjung ke wisata alam sebagai bagian dari gaya 

hidup 
.j 6.9 -2.2 

Niat mengunjungi Batu Hoda Beach setelah melihat 

konten dan ulasan positif 
9.1 7.0 -2.1 

Memilih Batu Hoda Beach sebagai tujuan utama 

wisata 
9.1 6.8 -2.3 

Lebih memilih Batu Hoda Beach dibanding destinasi 

lain setelah melihat testimoni 
9.1 6.7 -2.4 

Niat merekomendasikan Batu Hoda Beach kepada 

teman dan keluarga 
9.1 6.9 -2.2 

Konten dan interaksi di media sosial membantu 

memahami Batu Hoda Beach 
9.0 6.6 -2.5 

Pengelola memperhatikan masukan dari pengikutnya 9.1 6.7 -2.4 

Pernah berinteraksi dan mendapat respons dari akun 

Batu Hoda Beach 
9.1 6.7 -2.4 
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Indikator 
Importance 

(Y) 

Performance 

(X) 
Gap 

Pernah membagikan pengalaman atau informasi 

tentang Batu Hoda Beach 
9.1 6.8 -2.4 

Ketertarikan untuk ikut serta dalam kegiatan polling 

yang diadakan Batu Hoda Beach 
9.1 6.8 -2.3 

Ketertarikan untuk ikut serta dalam kegiatan 

pembuatan konten yang diadakan Batu Hoda Beach 
9.1 6.7 -2.3 

Bersedia membagikan agar Batu Hoda Beach dikenal 

luas  
9.1 6.9 -2.2 

Bersedia menyarankan perbaikan dengan akun Batu 

Hoda Beach 
9.0 6.9 -2.2 

Bersedia aktif memberikan like pada postingan Batu 

Hoda Beach 
9.0 6.7 -2.3 

Bersedia aktif memberikan komentar pada postingan 

Batu Hoda Beach 
9.0 6.5 -2.5 

Bersedia aktif membagikan postingan Batu Hoda 

Beach 
9.0 6.7 -2.3 

Berdasarkan hasil pengolahan hasil gap menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki 

gap negatif, yang menandakan bahwa persepsi kinerja Batu Hoda Beach belum memenuhi 

harapan pengikutnya. Setelah diperoleh data gap dilakukan pengujian secara statistik terhadap 

Importance (X) dan Performance (Y). Analisis statistik dilakukan menggunakan perangkat 

lunak SPSS melalui prosedur Paired Samples T-Test pada menu Analyze > Compare Means 

> Paired-Samples T Test untuk menilai perbedaan antara skor kepentingan dan kinerja. 

Hasil uji Paired Samples T-Test Importance vs Perfromance 

 
Gambar 1. Uji Paired Sample T-Test 

Nilai signifikansi (Sig. (2-tailed)) yang diperoleh adalah <0,001, yang jauh lebih kecil 

dari ambang batas signifikansi 0,05. Sehingga, berdasarkan nilai signifikansi yang 

menunjukan bahwa data <0,001, disimpulkan perbedaan antara skor importance dan 

performance sangat signifikan, sehingga kecil kemungkinan perbedaan terjadi secara 

kebetulan semata (Lie & Andreani 2017). 

Hasil pemetaan Diagram Kartesius 

 
Gambar 2. Pemetaan Kuadran I, II, III, IV 
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Berdasarkan Gambar 2, grafik menunjukan bahwa atribut dipetakan ke dalam empat 

kuadran berdasarkan pendekatan IPA. Pemetaan melalui diagram kartesius menghasilkan 

tabel klasifikasi atribut ke dalam kuadran I (pertahankan prioritas) kuadran II (prioritas 

utama), kuadran III (prioritas rendah), dan kuadran IV (berlebihan). 

Pemetaan Kuadran I, II, III, IV 
Tabel 7. Pemetaan Kuadran pada atribut 

Pemetaan Kuadran I, II, III & IV 

Kuadran II Kuadran I 

3 
Tingkat partisipasi dalam diskusi 

yang berkaitan dengan destinasi 
10 

Kepercayaan terhadap keakuratan 

informasi yang disajikan oleh Batu 

Hoda Beach 

18 

Preferensi terhadap destinasi yang 

mampu memenuhi kebutuhan dasar 

wisatawan (aksesibilitas, 

akomodasi, dan fasilitas lainnya) 

14 

Daya tarik tampilan visual yang 

disajikan melalui media sosial atau 

platform digital Batu Hoda Beach 

22 

Kecenderungan memilih Batu Hoda 

Beach setelah melihat testimoni 

dari pengguna lain 

19 

Pandangan bahwa kunjungan ke 

destinasi wisata alam merupakan 

bagian dari gaya hidup pribadi 

25 

Persepsi bahwa pengelola Batu 

Hoda Beach responsif terhadap 

masukan dari pengikut media 

sosialnya 

20 

Niat untuk mengunjungi Batu Hoda 

Beach setelah melihat konten dan 

ulasan positif dari pengguna lain 

26 

Pengalaman berinteraksi dan 

memperoleh tanggapan dari akun 

resmi Batu Hoda Beach 

21 

Preferensi menjadikan Batu Hoda 

Beach sebagai destinasi utama dalam 

perencanaan wisata 

29 

Minat untuk berpartisipasi dalam 

kegiatan pembuatan konten yang 

diselenggarakan oleh Batu Hoda 

Beach 

23 
Niat merekomendasikan Batu Hoda 

Beach kepada teman dan keluarga 

  27 

Pengalaman pernah membagikan cerita 

atau informasi terkait Batu Hoda Beach 

melalui media sosial atau platform 

lainnya 

  28 

Ketertarikan untuk terlibat dalam 

kegiatan polling yang diselenggarakan 

oleh Batu Hoda Beach 

  30 

Kesediaan untuk membagikan 

informasi agar Batu Hoda Beach lebih 

dikenal luas oleh masyarakat 

Kuadran III Kuadran IV 

1 
Respons terhadap konten yang 

diunggah oleh Batu Hoda Beach 
2 

Ketertarikan terhadap konten yang 

disampaikan oleh akun resmi Batu 

Hoda Beach 

5 

Kebiasaan membagikan konten 

yang berasal dari akun resmi Batu 

Hoda Beach 

4 

Penilaian terhadap nilai informasi yang 

muncul dalam percakapan seputar Batu 

Hoda Beach 

6 

Inisiatif pribadi dalam membuat 

dan membagikan konten tentang 

Batu Hoda Beach 

7 

Tingkat keyakinan terhadap informasi 

yang dibagikan oleh akun resmi Batu 

Hoda Beach 

15 

Ketertarikan untuk mengetahui 

informasi lebih lanjut mengenai 

Batu Hoda Beach 

8 

Tidak memiliki keraguan terhadap 

keakuratan informasi dari akun resmi 

Batu Hoda Beach 
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Pemetaan Kuadran I, II, III & IV 

Kuadran II Kuadran I 

24 

Peran konten dan interaksi di media 

sosial dalam meningkatkan 

pemahaman mengenai Batu Hoda 

Beach 

9 

Penilaian terhadap tingkat akurasi 

informasi yang disampaikan oleh Batu 

Hoda Beach 

32 

Kesediaan untuk secara aktif 

memberikan tanda suka (like) pada 

postingan Batu Hoda Beach 

11 

Keyakinan bahwa pihak yang 

menyampaikan informasi memiliki 

pengetahuan yang memadai 

33 

Kesediaan untuk secara aktif 

memberikan komentar pada 

postingan Batu Hoda Beach 

12 

Kejelasan dan kemudahan dalam 

memahami informasi yang 

disampaikan oleh Batu Hoda Beach 

34 

Kesediaan untuk secara aktif 

membagikan postingan dari Batu 

Hoda Beach ke media sosial pribadi 

13 

Ketertarikan terhadap isi dan topik 

informasi yang dibagikan oleh Batu 

Hoda Beach 

  

16 

Mempertimbangkan ketersediaan 

fasilitas dalam memilih destinasi 

wisata 

  

17 

Ketertarikan terhadap destinasi wisata 

yang memiliki lingkungan ramah dan 

aman 

  

31 

Kesediaan untuk menyampaikan saran 

perbaikan melalui akun resmi Batu 

Hoda Beach 

• Kuadran I: Kepentingan dan kinerja tinggi → Pertahankan konsistensi.  

• Kuadran II: Kepentingan tinggi, kinerja rendah → Prioritas utama untuk perbaikan. 

• Kuadran III: Kepentingan dan kinerja rendah → Bukan fokus utama.  

• Kuadran IV: Kinerja tinggi, kepentingan rendah → Evaluasi alokasi sumber daya untuk 

efisiensi 

 

KESIMPULAN 

1. Rata-rata ER Instagram Batu Hoda Beach sebesar 1,32% menunjukkan bahwa konten 

yang dipublikasikan belum mampu membangun keterlibatan audiens secara optimal. 

Rendahnya ER terutama ditemukan pada konten-konten carousel dan single image, 

sementara reels menunjukkan potensi lebih tinggi tetapi tidak konsisten dari waktu ke 

waktu. 

2. Seluruh atribut yang diukur menunjukkan gap negatif, artinya kinerja aktual tidak 

memenuhi ekspektasi pengguna. Terdapat enak atribut pada Kuadran II (prioritas utama), 

yaitu: 

• A3: Partisipasi dalam diskusi destinasi 

• A18: Kebutuhan dasar wisatawan 

• A22: Pengaruh testimoni pengguna 

• A25: Responsivitas pengelola 

• A26: Interaksi dengan akun resmi 

• A29: Partisipasi dalam pembuatan konten 

3. Seluruh hipotesis dalam model SEM-PLS (H1–H6) terbukti signifikan, ditandai dengan 

nilai t-statistic yang melebihi 1,96 dan p-value kurang dari 0,05. Temuan data 

menunjukkan bahwa terdapat hubungan kausal kuat antara variabel dalam model. Secara 

spesifik, atribut-atribut yang masuk ke dalam Kuadran II pada hasil IPA, seperti interaksi 

media sosial (SMI), kredibilitas informasi (CI), dan kolaborasi nilai (VCC), terbukti 

memiliki pengaruh signifikan terhadap Visitor Intention (VI). Hal ini memperkuat 
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kesimpulan bahwa atribut yang dianggap rendah kinerjanya oleh pengguna ternyata 

memiliki peran penting dalam mendorong niat kunjungan secara struktural. 

4. Pendekatan Importance-Performance Analysis (IPA) digunakan untuk memahami 

persepsi pengguna terkait atribut apa saja yang dianggap penting namun belum terpenuhi, 

sehingga dapat diprioritaskan untuk perbaikan. Sementara itu, pendekatan Structural 

Equation Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) berfungsi untuk menelusuri 

hubungan kausal secara sistematik, menjawab mengapa atribut-atribut tersebut secara 

statistik memengaruhi niat kunjungan. Di sisi lain, pengukuran Engagement Rate (ER) 

digunakan untuk menilai bagaimana pengguna benar-benar merespons konten media 

sosial secara aktual melalui metrik interaksi digital seperti like, comment, dan share. 

Ketiganya menunjukkan gambaran menyeluruh mengenai persepsi, hubungan sebab-

akibat, dan performa aktual yang saling melengkapi. 

5. SEM-PLS, dan ER, secara kolektif mengarah pada kesimpulan yang selaras. Interaksi 

digital yang minim respons, rendahnya keterlibatan pengguna, dan kurangnya konten 

kolaboratif terbukti menjadi titik lemah dalam strategi pemasaran digital Batu Hoda 

Beach. Atribut-atribut yang dikategorikan lemah dalam analisis IPA ternyata merupakan 

determinan utama dalam model SEM- PLS terhadap Visitor Intention, dan hal ini juga 

tercermin dalam rendahnya performa ER. Oleh karena itu, peningkatan kualitas pada 

atribut-atribut tersebut tidak hanya dibutuhkan untuk memenuhi ekspektasi pengguna, 

tetapi juga penting secara strategis karena berpengaruh langsung terhadap efektivitas 

promosi destinasi secara menyeluruh.. 

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan temuan utama yang diperoleh, berikut adalah beberapa 

saran strategis yang dapat diimplementasikan oleh pengelola Batu Hoda Beach maupun 

destinasi serupa: 

1. Bentuk Dua Tim Media Sosial Terpisah: 

• Tim Lokal (Lapangan): Fokus pada pengambilan dokumentasi visual otentik (foto, 

video pendek, reels), serta menjalin interaksi langsung dengan pengunjung di lokasi 

(testimoni, story, Q&A). 

• Tim Luar (Strategi): Bertugas menjaga narasi konten, melakukan penjadwalan 

unggahan, serta membangun interaksi dengan audiens di luar daerah melalui 

pendekatan strategi digital yang konsisten. 

2. Optimalisasi Konten Kolaboratif dan Responsif: Atribut-atribut dalam Kuadran II IPA 

menuntut peningkatan pada respons interaksi (DM, komentar), serta partisipasi pengguna 

dalam pembuatan konten. Hal ini bisa diwujudkan dengan mengadakan challenge, repost 

user-generated content (UGC), atau voting konten. 

3. Segmentasi Target: Tim luar dapat difokuskan untuk menyasar audiens potensial di 

wilayah urban melalui konten informatif dan trend-based, sedangkan tim lokal 

menguatkan pengalaman aktual dan nuansa lokal sebagai daya tarik diferensiasi. 

Beberapa saran untuk penelitian selanjutnya: 

• Analisis Efektivitas Lintas Platform: Teliti perbedaan performa dan engagement 

antara platform Instagram, TikTok, dan YouTube Shorts dalam mempromosikan 

destinasi alam. 

• Bandingkan Pengaruh Terhadap Niat Kunjungan: Lakukan comparative study antara 

platform untuk mengidentifikasi mana yang paling efektif dalam mendorong visitor 

intention dan value co-creation. 

• Gabungkan Analisis Konten dengan Behavior Analytics: Sertakan data click- through 

rate, waktu tonton (view duration), serta metrik interaksi (komentar, simpan, share) 

untuk mendukung pengukuran ER yang lebih kontekstual. 
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