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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh content marketing, social
media engagement, dan user-generated content terhadap keputusan berkunjung
wisatawan dengan kepercayaan pengunjung sebagai variabel intervening. Metode
penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan teknik
pengambilan sampel purposive sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner
yang disebarkan kepada wisatawan yang telah mengunjungi Tranding Camp
Sikabung-Kabung. Hasil penelitian menunjukkan bahwa content marketing, social
media engagement, dan user-generated content berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepercayaan pengunjung, yang pada akhirnya berdampak pada
keputusan berkunjung wisatawan. Kepercayaan pengunjung terbukti menjadi
variabel intervening yang memperkuat hubungan antara strategi pemasaran digital
dan keputusan wisatawan. Oleh karena itu, pengelola wisata disarankan untuk
lebih mengoptimalkan strategi pemasaran digital guna meningkatkan daya tarik
destinasi wisata ini.

Kata Kunci: content marketing, social media engagement, user-generated
content, keputusan berkunjung, kepercayaan pengunjung



ABSTRAC

This study aims to analyze the influence of content marketing, social media
engagement, and user-generated content on tourists' visiting decisions, with
visitor trust as an intervening variable. The research employs a quantitative
approach using purposive sampling techniques. Data were collected through
questionnaires distributed to tourists who have visited Tranding Camp Sikabung-
Kabung. The findings indicate that content marketing, social media engagement,
and user-generated content positively and significantly impact visitor trust, which
ultimately influences tourists' visiting decisions. Visitor trust is proven to be an
intervening variable that strengthens the relationship between digital marketing
strategies and tourists' decision-making. Therefore, tourism managers are advised
to optimize digital marketing strategies to enhance the attractiveness of this
tourist destination.

Keywords: content marketing, social media engagement, user-generated content,
visiting decisions, visitor trust
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Indonesia secara geografis diapit oleh dua jalur tektonik, yaitu Sirkum
Mediterania dan Sirkum Pasifik, yang menyebabkan wilayah ini dikelilingi oleh
pegunungan dan perbukitan. Kondisi tersebut menjadikan Indonesia kaya akan
sumber daya alam yang melimpah. Keindahan alamnya menjadi salah satu potensi
utama dalam sektor pariwisata. Beragam kekayaan alam seperti danau, air terjun,
perbukitan, pegunungan, dan lautan menjadi daya tarik tersendiri bagi wisatawan.
Trading Camp Sikabung-Kabung merupakan salah satu keindahan alam yang
menyimpan potensi besar. Dengan lanskap alam yang asri, udara yang sejuk, serta
keindahan panorama yang memukau, tempat ini memiliki daya tarik luar biasa
bagi wisatawan dan pecinta alam. Keunikan ekosistemnya serta kekayaan sumber
daya alamnya menjadikan Sikabung-Kabung tidak hanya sebagai destinasi wisata,
tetapi juga sebagai kawasan yang berpotensi untuk dikembangkan dalam sektor
pariwisata dan ekonomi kreatif.

Tranding Camp Sikabung-Kabung berada di Dusun VII Sikabung-Kabung
Desa Suka Makmur Kec. Kutalimbaru Kab. Deli Serdang Provinsi Sumatera
Utara yang merupakan salah satu objek wisata yang awalnya dikembangkan oleh
Tim PPK ORMAWA Himpunan Mahasiswa Jurusan Manajemen. Saat ini, tempat
wisata tersebut dikelola dan terus dikembangkan oleh pengelola wisata serta
warga setempat di desa tersebut. Dengan potensi alam yang dimilikinya, kawasan
ini diharapkan dapat terus berkembang menjadi destinasi wisata yang menarik dan

bermanfaat bagi masyarakat sekitar.



Saat ini, sektor pariwisata di Desa Suka Makmur sedang didorong untuk
beradaptasi dan berkembang menjadi elemen utama yang berperan penting dalam
mendukung pertumbuhan ekonomi serta meningkatkan kesejahteraan masyarakat
setempat. Langkah ini semakin diperkuat sejalan dengan perkembangan sektor
pariwisata di wilayah Deli Serdang, yang terus menunjukkan peningkatan dari
waktu ke waktu. Pertumbuhan tersebut tercermin dari bertambahnya wisatawan
yang berkunjung ke berbagai destinasi di Deli Serdang, yang dikenal akan pesona
alamnya yang menakjubkan, kehangatan masyarakatnya, serta kekayaan
budayanya yang beragam.

Pada level regional, bidang pariwisata diprediksi akan menjadi salah satu
faktor kunci dalam meningkatkan pemasukan daerah. Peran sektor ini di waktu
mendatang dipandang memiliki potensi yang sangat besar, tidak hanya dalam
aspek peningkatan pendapatan, tetapi juga dalam membuka peluang kerja baru
serta mendorong perkembangan bisnis lokal. Melalui manajemen yang optimal
dan strategi promosi yang tepat, sektor wisata di Desa Suka Makmur berpotensi
menjadi pendorong utama dalam meningkatkan perekonomian serta kesejahteraan
masyarakat secara menyeluruh.

Pemasaran memiliki peran penting dalam mewujudkan visi dan misi
organisasi, karena menjadi sarana utama dalam mengenalkan nilai, produk, dan
layanan kepada target pasar. Melalui strategi pemasaran yang efektif, organisasi
dapat membangun citra yang kuat, meningkatkan daya saing, serta mencapai
pertumbuhan yang berkelanjutan. Dengan demikian, pemasaran tidak hanya
sekadar alat promosi, tetapi juga kunci utama dalam merealisasikan tujuan jangka

panjang organisasi.



Pendekatan pemasaran yang mengandalkan konten dikenal sebagai Content
Marketing (pemasaran berbasis konten). Metode ini menawarkan perspektif baru
dalam merancang strategi pemasaran serta membuka lebih banyak peluang untuk
meningkatkan keterlibatan pelanggan, khususnya dalam konteks promosi objek
wisata (Nisa, 2024). Menurut Kotler et al. (2017), Content Marketing adalah
bentuk pemasaran berbasis informasi yang disebarluaskan secara online dan dapat
diakses melalui berbagai platform digital. Digital Content Marketing memiliki
peran penting dalam strategi pemasaran digital, yang mencakup penggunaan video
streaming, siaran langsung, serta gambar untuk menyampaikan informasi terkait
suatu produk atau layanan. Tujuan utamanya adalah menyediakan sumber
informasi bagi pelanggan guna membantu mereka dalam mengambil keputusan
pembelian (Harlan, 2024). Riani et al. (2022) menyatakan bahwa content
marketing berpengaruh terhadap keputusan berkunjung melalui minat berkunjung
sebagai variable intervening (Fahimah & Yuliani, 2023).

Social Media Engagement merupakan alternatif strategi yang efektif dalam
memperkenalkan destinasi wisata. Dengan interaksi yang aktif melalui berbagai
platform media sosial, wisata dapat lebih dikenal luas, menarik minat wisatawan,
serta membangun koneksi yang lebih erat antara pengelola wisata dan calon
pengunjung. Strategi ini tidak hanya meningkatkan kesadaran akan suatu
destinasi, tetapi juga menciptakan pengalaman digital yang mendorong lebih
banyak kunjungan. Menurut Fatanti & Suyadnya (2015), promosi destinasi wisata
melalui media sosial merupakan metode dalam membangun citra suatu tempat
wisata di kalangan masyarakat luas serta dapat meningkatkan minat wisatawan.

Saat ini, tren yang berkembang menunjukkan bahwa pemanfaatan internet oleh



komunitas sadar wisata menjadi cara yang efektif, cepat, dan andal dalam
memperkenalkan suatu daerah sebagai destinasi wisata baru (Zakiyah & Romadi,
2022). Social media memungkinkan pengguna untuk menampilkan identitas diri
mereka dengan berinteraksi, berkolaborasi, berbagi, dan berkomunikasi dengan
pengguna lain. Interaksi ini membentuk hubungan secara virtual yang dapat
memengaruhi seseorang dalam pengambilan keputusan (Zakiyah et al., 2022).
Sebelum memutuskan untuk mengunjungi suatu lokasi, seseorang cenderung
mencari dan mengumpulkan berbagai informasi berupa foto, video, atau ulasan
mengenai tempat tersebut melalui media sosial. Harapannya, kunjungan yang
dilakukan dapat memberikan kepuasan karena sesuai dengan ekspektasi yang
telah dibayangkan. User-Generated Content (UGC) adalah konten yang dibuat
oleh konsumen atau pihak eksternal yang tidak berafiliasi langsung dengan
perusahaan. Artinya, konten ini dibuat secara  sukarela tanpa  adanya
paksaan. User-Generated Content kini telah menjadi sesuatu yang umum, di mana
individu secara aktif berpartisipasi dalam membuat dan membagikan konten di
berbagai platform. Dalam era globalisasi saat ini, User-Generated Content (UGC)
telah menjadi salah satu bentuk materi pemasaran yang umumnya berupa ulasan
produk yang dibagikan oleh pengguna nyata melalui media sosial. Keberadaan
UGC memungkinkan calon pembeli untuk mempertimbangkan dan menilai suatu
produk sebelum melakukan pembelian. Berdasarkan penelitian Rindi &
Karuniawati (2023), konten yang dibuat oleh pengguna memiliki dampak
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen (Z.Nur et al., 2024).

Fenomena ini telah mengubah pola pikir, di mana konsumen tidak lagi sekadar



penerima informasi, tetapi juga berperan sebagai kreator dan pembentuk opini
(Zulfa et al., 2024).

Menurut Sun et al. (2013), wisatawan yang memiliki persepsi positif
cenderung merasa lebih puas terhadap keputusan berkunjung yang mereka buat.
Ketika wisatawan sudah memiliki kepercayaan terhadap destinasi wisata yang
mereka pilih, mereka cenderung mengambil keputusan berkunjung tanpa banyak
pertimbangan. Menurut Kotler & Keller (2009), keputusan pembelian adalah hasil
dari pemilihan alternatif yang tersedia bagi konsumen. Dalam konteks pariwisata,
keputusan wisatawan untuk berkunjung menjadi aspek krusial bagi pengelola
destinasi, karena bersaing dengan berbagai pilihan lain yang dimiliki oleh
konsumen (Nafis, 2020).

Dalam era globalisasi dan perdagangan bebas saat ini, terjadi perubahan
dalam strategi pemasaran yang semakin berfokus pada pelanggan (Yuriansyah,
2013). Tjiptono (2001) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan merupakan hasil
evaluasi setelah pembelian, di mana pilihan yang diambil setidaknya harus sesuai
atau bahkan melebihi harapan konsumen. Sebaliknya, ketidakpuasan muncul
ketika hasil yang diperoleh tidak memenuhi ekspektasi pelanggan. Oleh karena
itu, kepuasan memiliki peran krusial sebagai faktor penentu akhir apakah
konsumen akan tetap menyukai dan menggunakan produk atau layanan yang
ditawarkan (Mardiyani & Murwatiningsih, 2015).

Dengan demikian, berdasarkan latar belakang diatas, maka penulis tertarik
untuk melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh Content Marketing,
Social Media Engagement, dan User-Generated Content terhadap Keputusan

Berkunjung Wisatawan Tranding Camp Sikabung-Kabung Kecamatan



Kutalimbaru dengan Kepercayaan Pengunjung sebagai Variabel

Intervening”

Identifikasi Masalah

Untuk mempermudah proses penelitian dan mencegah terjadinya
penyimpangan, penting bagi penulis untuk secara jelas mengidentifikasi beberapa
permasalahan berikut. Pertama, efektivitas Content Marketing yang belum
optimal dapat mengurangi daya tarik informasi wisata bagi calon pengunjung,
sehingga mempengaruhi keputusan mereka untuk berkunjung. Kedua, keterlibatan
pengguna dalam Social Media Engagement yang masih rendah dapat menghambat
interaksi dan penyebaran informasi tentang Trading Camp Sikabung-Kabung.
Selain itu, pemanfaatan User-Generated Content yang belum maksimal juga dapat
mengurangi kepercayaan calon wisatawan terhadap destinasi wisata ini. Faktor
Kepercayaan Pengunjung sebagai variabel intervening menjadi aspek penting
yang dapat memperkuat hubungan antara strategi pemasaran digital dan keputusan

berkunjung ke Tranding Camp Sikabung-Kabung, Kecamatan Kutalimbaru.

Rumusan Masalah
1. Apakah content marketing berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan berkunjung wisatawan ke Tranding Camp Sikabung-Kabung
Kecamatan Kutalimbaru?
2. Apakah social media engagement berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan berkunjung wisatawan ke Tranding Camp Sikabung-Kabung

Kecamatan Kutalimbaru?



Apakah user-generated content berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan berkunjung wisatawan ke Tranding Camp Sikabung-Kabung
Kecamatan Kutalimbaru?

Bagaimana pengaruh content marketing, social media engagement, dan
user-generated content secara bersama-sama terhadap keputusan
berkunjung wisatawan melalui kepercayaan pengunjung sebagai variabel

intervening di Tranding Camp Sikabung-Kabung Kecamatan Kutalimbaru?

Batasan Masalah

Untuk mencapai tujuan penelitian, peneliti membatasi fokus pada pengaruh

content marketing, social media engagement, dan user-generated content terhadap

keputusan berkunjung wisatawan. Penelitian ini juga akan menyoroti peran

kepercayaan pengunjung sebagai variabel intervening di Tranding Camp

Sikabung-Kabung, Kecamatan Kutalimbaru.

Tujuan Penelitian

Secara umum, tujuan dari sebuah penelitian adalah untuk mengungkap atau

memperoleh kebenaran serta pengetahuan yang valid. Berdasarkan permasalahan

yang telah diidentifikasi, penelitian ini bertujuan untuk:

1.

Menganalisis pengaruh content marketing terhadap keputusan berkunjung
wisatawan ke Tranding Camp Sikabung-Kabung.

Mengevaluasi peran social media engagement dalam meningkatkan minat
wisatawan untuk berkunjung.

Menilai dampak user-generated content terhadap tingkat kepercayaan

pengunjung terhadap destinasi wisata.



4. Mengetahui pengaruh content marketing, social media engagement, dan
user-generated content terhadap keputusan berkunjung wisatawan melalui
kepercayaan pengunjung sebagai variabel intervening di Tranding Camp

Sikabung-Kabung, Kecamatan Kutalimbaru.

1.2 Manfaat Penelitian
Adapun beberapa manfaat yang diharapkan dari hasil penelitian ini adalah
sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis

a. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang berarti
serta memperluas wawasan dalam bidang ilmu manajemen, khususnya
dalam pengelolaan pemasaran, sehingga dapat menjadi referensi bagi
penelitian-penelitian selanjutnya di bidang ini.

b. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi atau masukan
bagi ilmu manajemen pemasaran dalam upaya meningkatkan keputusan
berkunjung wisatawan ke wisata Tranding Camp Sikabung-Kabung.

2. Manfaat Praktis

a. Bagi penulis, penelitian ini akan menjadi referensi berharga dalam
memperkaya wawasan dan pemahaman terkait content marketing,
social media engagement, dan user-generated content dalam konteks
keputusan berkunjung wisatawan.

b. Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai referesi tambahan untuk
memperkaya wawasan serta sebagai acuan bagi penelitian ilmiah

selanjutnya yang akan dilakukan.



BAB II
LANDASAN TEORI

2.1 Uraian Teori

2.1.1 Content Marketing

2.1.1.1 Pengertian Content Marketing

Dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), istilah "Content
Marketing” belum secara spesifik didefinisikan. Namun, jika diuraikan
berdasarkan maknanya, content berarti isi atau materi yang disajikan dalam
berbagai bentuk, seperti tulisan, gambar, atau video, sedangkan marketing berarti
pemasaran, yaitu proses atau cara memperkenalkan dan mempromosikan suatu
produk atau jasa kepada konsumen. Dengan demikian, content marketing dapat
diartikan sebagai strategi pemasaran yang berfokus pada pembuatan dan distribusi
konten yang relevan serta bernilai untuk menarik dan mempertahankan audiens
tertentu.

Content marketing adalah strategi pemasaran yang melibatkan
perencanaan, pembuatan, dan distribusi konten yang dirancang untuk menarik
audiens yang sesuai, serta mengubah mereka menjadi pelanggan. Strategi ini
memiliki dua tujuan utama, yaitu menarik perhatian audiens dan mendorong
mereka untuk bertransaksi. Content marketing dapat menarik minat konsumen
dengan membangun keterlibatan yang kuat antara pelanggan dan brand (Huda et

al., 2021).
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Menurut (Abdjul et al., 2022) Content marketing dinilai mampu
membangun kedekatan dengan audiens, sehingga mempermudah pemasar dalam
mencapai tujuan komunikasi pemasaran dengan meningkatkan keterlibatan
pelanggan melalui berbagi konten serta kreativitas dalam penyajian materi yang
dibuat oleh perusahaan.

Sedangkan menurut Rowley (2008), content marketing mencakup proses
manajemen yang melibatkan identifikasi, analisis, dan pemenuhan kebutuhan
pelanggan untuk memperoleh keuntungan melalui penggunaan konten digital

yang tersebar di berbagai platform elektronik.

2.1.1.2 Jenis-Jenis Content Marketing

Content marketing memiliki berbagai jenis yang dapat digunakan untuk
menarik dan mempertahankan audiens sesuai dengan tujuan pemasaran. Setiap
jenis konten memiliki karakteristik dan keunggulan tersendiri dalam
menyampaikan informasi kepada target pasar. Berikut adalah beberapa jenis
content marketing yang umum digunakan:

1. Blog
Artikel informatif atau edukatif yang dipublikasikan secara online untuk
menarik audiens dan meningkatkan visibilitas merek melalui mesin

pencari.

2. Video
Konten visual yang menarik perhatian audiens dengan cara yang lebih
interaktif dan mudah dipahami, sering digunakan dalam platform seperti

YouTube atau media sosial.
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Infografis
Representasi visual dari data atau informasi yang kompleks, dirancang

untuk menyajikan informasi dengan cara yang lebih ringkas dan menarik.

. E-book dan Whitepaper
Materi digital yang mendalam dan informatif, biasanya digunakan untuk
memberikan wawasan lebih dalam kepada audiens sekaligus membangun

kredibilitas merek.

Media Sosial
Konten yang dibuat dan dibagikan melalui platform seperti Instagram,
Facebook, Twitter, dan LinkedIn untuk meningkatkan keterlibatan dan

membangun komunitas.

. Podcast

Konten berbentuk audio yang memungkinkan audiens mendengarkan

informasi atau diskusi terkait suatu topik dengan fleksibilitas tinggi.

. Email Marketing
Konten yang dikirimkan melalui email untuk membangun hubungan
dengan pelanggan, mempromosikan produk, atau memberikan informasi

yang relevan.

User-Generated Content (UGC)
Konten yang dibuat oleh pengguna atau pelanggan, seperti ulasan,
testimoni, atau unggahan media sosial, yang dapat meningkatkan

kepercayaan audiens terhadap merek.
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9. Webinar dan Live Streaming
Konten interaktif berbasis video yang memungkinkan komunikasi
langsung dengan audiens untuk menyampaikan informasi atau melakukan

demonstrasi produk.

10. Case Study
Konten yang menyajikan contoh nyata dari pengalaman pelanggan dalam
menggunakan suatu produk atau layanan, digunakan untuk membangun

kredibilitas dan kepercayaan.

2.1.1.3 Tujuan Content Marketing

Menurut (Ningsih et al., 2023) content marketing memiliki tiga tujuan
utama yang saling berkaitan dalam mendukung strategi pemasaran suatu bisnis.
Pertama, content marketing bertujuan untuk meningkatkan keterlibatan pelanggan
atau customer engagement, yang dilakukan dengan menyajikan konten yang
menarik, relevan, dan interaktif sehingga mampu membangun hubungan yang
lebih erat antara merek dan audiensnya. Kedua, strategi ini juga berperan dalam
meningkatkan penjualan produk dengan menciptakan kesadaran merek,
memperkenalkan keunggulan produk atau layanan, serta membangun kepercayaan
konsumen melalui konten yang informatif dan persuasif. Ketiga, content
marketing tidak hanya berfokus pada promosi, tetapi juga memberikan edukasi
dan informasi yang bermanfaat di luar produk yang ditawarkan. Dengan
menyediakan konten yang bernilai, bisnis dapat membantu audiens memahami

kebutuhan mereka, memberikan solusi terhadap permasalahan yang dihadapi,
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serta membangun reputasi sebagai sumber informasi yang kredibel dan
terpercaya.

Sedangkan menurut (Limandono & Dharmayanti, 2018) content marketing
memiliki dua tujuan utama yang sangat penting dalam strategi pemasaran. Tujuan
pertama adalah menarik perhatian audiens yang tepat dengan menyajikan konten
yang relevan, menarik, dan bernilai, sehingga dapat membangun minat serta
keterlibatan mereka terhadap suatu merek atau produk. Selanjutnya, tujuan kedua
adalah mengarahkan audiens yang telah tertarik tersebut untuk bertransisi menjadi
pelanggan dengan cara memberikan informasi yang meyakinkan, membangun
kepercayaan, serta mendorong mereka untuk mengambil tindakan, seperti

melakukan pembelian atau menggunakan layanan yang ditawarkan.

Social Media Engagement

2.1.2.1 Pengertian Social Media Engagement

Social Media Engagement (SME) adalah aktivitas individu dalam
berinteraksi dengan konten di media sosial, seperti melihat dan menelusuri
konten, memberikan tanda suka sebagai bentuk apresiasi, membagikan konten
kepada orang lain untuk memperluas jangkauan informasi, serta berpartisipasi
dalam diskusi melalui kolom komentar, yang secara keseluruhan dapat
meningkatkan keterlibatan pengguna dengan suatu konten serta memperkuat
hubungan antara audiens dan penyedia informasi di dunia digital (Vitara &
Kurniawati, 2023).

Social media engagement bukan hanya sekadar menghitung jumlah
interaksi, tetapi juga menekankan kualitas dari setiap keterlibatan yang terjadi

antara merek dan audiens. Melalui interaksi yang lebih bermakna, sebuah merek
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dapat membangun hubungan yang lebih erat dengan audiensnya, menciptakan
loyalitas, serta meningkatkan kepercayaan terhadap produk atau layanan yang
ditawarkan. Dengan strategi yang tepat, keterlibatan yang kuat di media sosial
dapat memberikan dampak positif terhadap pertumbuhan bisnis dan pencapaian

tujuan pemasaran secara keseluruhan (Rembet et al., 2024).

2.1.2.2 Bentuk-Bentuk Social Media Engagement

Social media engagement memiliki berbagai bentuk yang dapat digunakan
untuk membangun interaksi antara merek dan audiens di platform digital. Bentuk-
bentuk ini membantu meningkatkan keterlibatan pengguna, memperkuat
hubungan dengan pelanggan, serta mendukung pencapaian tujuan pemasaran.

Berikut adalah beberapa bentuk social media engagement yang umum digunakan.

1. Likes dan reactions, yaitu memberikan tanda suka atau reaksi terhadap
suatu konten sebagai bentuk apresiasi atau respons terhadap postingan.

2. Komentar, yaitu menuliskan tanggapan, pendapat, atau pertanyaan pada
suatu postingan untuk menciptakan diskusi dan interaksi lebih lanjut.

3. Berbagi konten atau sharing, yaitu mengunggah ulang atau membagikan
konten dari suatu akun ke akun pribadi agar dapat menjangkau audiens
yang lebih luas.

4. Mention dan tagging, yaitu menyebut atau menandai akun lain dalam
suatu postingan atau komentar untuk menarik perhatian dan mendorong
keterlibatan lebih banyak pengguna.

5. Hashtag engagement, yaitu menggunakan atau mengikuti hashtag tertentu

untuk berpartisipasi dalam tren atau diskusi yang sedang berlangsung.
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6. Polling dan survei, yaitu mengadakan jajak pendapat atau survei untuk
mengumpulkan opini dan meningkatkan interaksi dengan audiens.

7. User-generated content atau UGC, yaitu mendorong pengguna untuk
membuat dan membagikan konten mereka sendiri yang terkait dengan
suatu merek atau produk.

8. Live streaming dan Q&A, yaitu melakukan siaran langsung serta sesi
tanya jawab untuk berkomunikasi langsung dengan audiens dan

meningkatkan keterlibatan secara real-time.

2.1.2.3 Manfaat Social Media Engagement

Social media engagement memiliki berbagai manfaat yang dapat
membantu individu, merek, maupun organisasi dalam membangun hubungan
yang lebih kuat dengan audiens serta mencapai tujuan bisnis dan pemasaran.
Dengan keterlibatan yang tinggi di media sosial, suatu merek dapat memperluas
jangkauan, meningkatkan loyalitas pelanggan, dan memperkuat citra positif di

mata publik. Berikut beberapa manfaat dari social media engagement:

1. Meningkatkan Kesadaran Merek
Keterlibatan yang tinggi di media sosial membantu meningkatkan

eksposur merek sehingga lebih dikenal oleh audiens yang lebih luas.

2. Memperkuat Hubungan dengan Pelanggan
Interaksi yang aktif dengan audiens melalui komentar, pesan, dan konten
interaktif dapat membangun hubungan yang lebih erat antara merek dan

pelanggan.
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Meningkatkan Loyalitas Konsumen
Pelanggan yang merasa dihargai dan didengar akan lebih cenderung

menjadi pelanggan setia dan merekomendasikan merek kepada orang lain.

Mendorong Partisipasi dan Interaksi
Berbagai fitur seperti polling, Q&A, dan live streaming dapat
meningkatkan keterlibatan audiens serta menciptakan komunitas yang

aktif.

Meningkatkan Konversi dan Penjualan
Dengan keterlibatan yang tinggi, audiens lebih percaya terhadap merek,
sehingga lebih mungkin untuk melakukan pembelian atau menggunakan

layanan yang ditawarkan.

Mendapatkan Insight dan Feedback Pelanggan
Melalui interaksi di media sosial, bisnis dapat mengumpulkan data
berharga mengenai preferensi, kebutuhan, serta keluhan pelanggan untuk

meningkatkan produk atau layanan.

Memperkuat Citra dan Reputasi Merek
Konsistensi dalam berkomunikasi dan berinteraksi dengan audiens dapat
menciptakan citra positif yang membantu meningkatkan kepercayaan

publik terhadap merek.
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8. Mengoptimalkan Strategi Pemasaran Digital
Engagement yang tinggi memberikan indikasi efektivitas pemasaran
sehingga bisnis dapat menyesuaikan strategi digital mereka dengan lebih
baik.
Dengan berbagai manfaat tersebut, social media engagement menjadi
elemen penting dalam strategi pemasaran digital untuk memperkuat posisi merek

dan membangun hubungan yang lebih erat dengan pelanggan.

2.1.2 User-Generated Content

2.1.3.1 Pengertian User Generated Content

User Generated Content (UGC) berperan penting dalam dunia digital dan
pemasaran modern, terutama dalam membangun kepercayaan dan keterlibatan
audiens. Konten yang dibuat langsung oleh pengguna ini dapat berbentuk ulasan,
foto, video, atau testimoni yang dibagikan melalui media sosial, forum, blog, atau
platform lainnya. Dalam strategi pemasaran, UGC memiliki dampak besar karena
dianggap lebih autentik dan kredibel dibandingkan konten yang dibuat oleh merek
itu sendiri.

Dalam dunia pariwisata, UGC berperan dalam membentuk persepsi
wisatawan terhadap suatu destinasi. Foto atau video yang dibagikan oleh
pengunjung di media sosial sering kali lebih menarik dan meyakinkan
dibandingkan promosi resmi, karena menampilkan pengalaman nyata. Oleh
karena itu, banyak merek dan destinasi wisata yang mulai mendorong pelanggan
mereka untuk berbagi pengalaman mereka sebagai bagian dari strategi pemasaran

digital.
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User-Generated Content (UGC) mengacu pada berbagai bentuk ulasan
atau konten yang dibuat langsung oleh pengguna atau pelanggan dari suatu merek,
produk, atau layanan, di mana konten ini dihasilkan berdasarkan pengalaman
pribadi pelanggan dalam menggunakan produk atau layanan tersebut dan
kemudian dibagikan melalui berbagai platform digital seperti media sosial, forum
diskusi, atau situs ulasan, sehingga keberadaan UGC memberikan perspektif yang
lebih autentik dan kredibel dibandingkan dengan konten pemasaran yang dibuat
oleh perusahaan karena informasi yang disampaikan berasal langsung dari
pengalaman nyata pengguna yang pada akhirnya berperan penting dalam
membangun kepercayaan calon konsumen serta mempengaruhi keputusan
pembelian atau penggunaan suatu layanan (Putri, 2020).

Informasi yang disampaikan melalui User-Generated Content (UGC)
dengan berbagai fitur yang tersedia di platform media sosial cenderung
mempermudah wisatawan dalam mencari referensi terkait destinasi yang ingin
mereka kunjungi. UGC memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan
wisatawan melalui pesan yang terkandung dalam konten yang dibagikan. Selain
itu, konten yang dihasilkan oleh pengguna dapat mendorong keterlibatan audiens
dengan menginspirasi mereka untuk memberikan tanggapan, seperti komentar
atau bahkan membagikan ulang konten tersebut, sehingga semakin memperluas

jangkauan informasi yang tersedia (Purba & Irwansyah, 2022).

2.1.3.2 Indikator User-Generated Content
Cahyono (2017) mengidentifikasi beberapa indikator utama dari User-
Generated Content (UGC) yang dapat mempengaruhi persepsi dan kepercayaan

konsumen terhadap suatu merek atau produk. Keberadaan UGC memberikan
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informasi yang lebih autentik karena berasal langsung dari pengalaman nyata
pelanggan yang telah menggunakan produk atau layanan tertentu. Hal ini
membuat calon konsumen cenderung lebih percaya terhadap ulasan yang dibuat
oleh pengguna lain dibandingkan dengan informasi yang disampaikan oleh brand
itu sendiri. Beberapa indikator yang menunjukkan efektivitas UGC dalam
membangun kepercayaan dan meningkatkan wawasan konsumen antara lain

sebagai berikut:

1. Konsumen cenderung lebih percaya terhadap ulasan yang dibuat oleh
pelanggan yang telah membeli dan menggunakan produk dari suatu merek
tertentu.

2. Kepercayaan terhadap suatu ulasan meningkat karena konten yang
disampaikan didasarkan pada pengalaman nyata pelanggan yang telah
menggunakan produk atau layanan tersebut.

3. Ulasan yang ditulis langsung berdasarkan pengalaman pribadi pelanggan
memberikan kesan yang lebih mendalam dan lebih meyakinkan
dibandingkan dengan iklan atau promosi dari perusahaan.

4. Konten yang dihasilkan oleh pengguna tidak hanya membantu calon
pelanggan dalam mengambil keputusan, tetapi juga memberikan wawasan

tambahan mengenai produk atau layanan yang ditawarkan.

2.1.3.3  Manfaat Dan Tujuan User-Generated Content

User-Generated Content (UGC) memiliki berbagai manfaat dan tujuan
yang berkontribusi dalam strategi pemasaran digital serta meningkatkan

keterlibatan audiens terhadap suatu merek atau destinasi wisata.
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Manfaat user-generated content:

1.

Meningkatkan kepercayaan konsumen Kkarena konten yang dibuat
langsung oleh pengguna dianggap lebih autentik dan berdasarkan
pengalaman nyata dibandingkan iklan resmi.

Mendorong interaksi dan Kketerlibatan audiens dengan memberikan
kesempatan kepada pengguna untuk berbagi pengalaman mereka, yang
dapat meningkatkan engagement di platform digital.

Menghemat biaya pemasaran karena brand atau destinasi wisata tidak
perlu sepenuhnya mengandalkan produksi konten sendiri, melainkan
memanfaatkan konten yang dibuat oleh pengguna.

Meningkatkan jangkauan dan visibilitas karena konten yang dibagikan
oleh pengguna dapat menjangkau lebih banyak orang melalui media sosial,
ulasan online, dan forum diskusi.

Mendukung pembuatan konten secara berkelanjutan dengan adanya
kontribusi dari pengguna, sehingga suatu brand atau destinasi wisata

memiliki sumber konten yang terus diperbarui.

Tujuan user-generated content:

1.

Membangun komunitas yang aktif dengan mendorong pengguna untuk
berbagi pengalaman mereka, sehingga tercipta komunitas yang lebih
terhubung dengan brand atau destinasi wisata.

Meningkatkan kredibilitas dan reputasi merek karena konten yang berasal
dari pengguna memberikan Kkesan transparansi dan meningkatkan

kepercayaan audiens terhadap produk atau layanan yang ditawarkan.
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3. Menyediakan konten yang lebih relatable karena UGC sering kali lebih
relevan bagi calon pelanggan, mencerminkan pengalaman nyata serta
kebutuhan mereka.

4. Meningkatkan keputusan pembelian atau kunjungan dengan memberikan
ulasan dan rekomendasi dari pengguna lain yang dapat memengaruhi
calon pelanggan untuk membeli produk atau mengunjungi suatu tempat.

5. Memaksimalkan pemanfaatan media sosial sebagai alat pemasaran
interaktif yang melibatkan konsumen, sehingga brand atau destinasi wisata

dapat lebih efektif dalam membangun hubungan dengan audiensnya.



BAB III
METODE PENELITIAN

3.1 Uraian Pelaksanaan

Penelitian ini dilakukan melalui kerja sama antara peneliti dan pihak
pengelola wisata Tranding Camp Sikabung-Kabung. Proses penelitian diawali
dengan survei langsung ke lokasi wisata Tranding Camp Sikabung-Kabung di
Kecamatan Kutalimbaru. Peneliti mengamati secara langsung serta mewawancarai
wisatawan yang berkunjung ke tempat wisata tersebut. Selain itu, data juga
diperoleh dari kuesioner yang diisi oleh pengunjung Tranding Camp Sikabung-
Kabung. Penelitian ini menggunakan jenis pendekatan penelitian kuantitatif, yang
dapat diartikan sebagai penelitian yang mengandalkan data numerik yang
diperoleh dari pengukuran dan analisis statistik untuk memahami hubungan antar
variabel. Tujuannya adalah untuk mengukur dan menganalisis hubungan antara
variabel-variabel yang memengaruhi keputusan wisatawan, dengan menggunakan
data kuantitatif yang diperoleh melalui kuesioner serta dianalisis secara statistik
guna memperoleh kesimpulan yang objektif.

Permasalahan dalam pelaksanaan penelitian ini adalah untuk mengetahui
secara mendalam tentang Pengaruh Content Marketing, Social Media
Engagement, dan User-Generated Content Terhadap Keputusan Berkunjung
Wisatawan Tranding Camp Sikabung-Kabung Kecamatan Kutalimbaru Dengan

Kepercayaan Pengunjung Sebagai Variabel Intervening.
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3.2 Tahapan Pelaksanaan

Ditemukan permasalahan terkait kurangnya efektivitas dalam strategi
content marketing, rendahnya tingkat social media engagement, serta
keterbatasan pemanfaatan user-generated content. Hal ini berdampak pada
rendahnya kepercayaan pengunjung dan kurang optimalnya keputusan
wisatawan untuk berkunjung ke Tranding Camp Sikabung-Kabung di
Kecamatan Kutalimbaru.

Tranding Camp Sikabung-Kabung memiliki potensi besar untuk menarik
lebih banyak wisatawan. Dengan meningkatkan efektivitas content
marketing, mendorong keterlibatan yang lebih tinggi di media sosial, serta
mengoptimalkan penggunaan user-generated content, diharapkan dapat
membangun kepercayaan pengunjung vyang lebih kuat, sechingga
meningkatkan keputusan wisatawan untuk berkunjung.

Sasaran utama dalam penelitian ini adalah wisatawan yang mengunjungi
atau berencana mengunjungi Tranding Camp Sikabung-Kabung. Mereka
merupakan kelompok yang berperan penting dalam menentukan efektivitas
strategi pemasaran digital yang diterapkan dan bagaimana faktor-faktor
tersebut memengaruhi keputusan mereka dalam memilih destinasi wisata.
Penelitian ini akan menganalisis pengaruh content marketing, social media
engagement, dan user-generated content terhadap keputusan berkunjung
wisatawan, dengan mempertimbangkan kepercayaan pengunjung sebagai
variabel intervening. Metode penelitian yang digunakan meliputi
penyebaran kuesioner kepada wisatawan dan analisis data kuantitatif untuk

mengukur hubungan antar variabel.
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e) Indikator keberhasilan dalam penelitian ini mencakup peningkatan
kepercayaan wisatawan terhadap destinasi, meningkatnya interaksi dan
keterlibatan wisatawan di media sosial, serta optimalisasi pemanfaatan user-
generated content sebagai strategi pemasaran. Keberhasilan juga diukur dari
peningkatan jumlah kunjungan wisatawan ke Tranding Camp Sikabung-
Kabung sebagai dampak dari strategi pemasaran yang lebih efektif.

3.3 Tempat dan Waktu Pelaksanaan

3.3.1 Tempat Pelaksanaan

Penelitian ini dilaksanakan di lokasi wisata Tranding Camp Sikabung-

Kabung Kecamatan Kutalimbaru.

3.3.2 Waktu Pelaksanaan

Waktu penelitian dilaksanakan mulai dari bulan Agustus 2023 sampai

dengan Desember 2023 atau selama lima bulan.

3.4 Populasi dan Sampel

Populasi dan sampel dari penelitian ini adalah Seluruh wisatawan yang
pernah atau berencana mengunjungi Tranding Camp Sikabung-Kabung yang

berjumlah 90 responden wisatawan.

3.5 Teknik Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini, teknik pengumpulan data yang digunakan meliputi
observasi langsung ke lapangan, wawancara, serta angket (kuesioner). Teknik ini

digunakan untuk mendapatkan data yang akurat dan mendalam mengenai
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Pengaruh Content Marketing, Social Media Engagement, dan User-Generated
Content terhadap Keputusan Berkunjung Wisatawan Tranding Camp Sikabung-
Kabung Kecamatan Kutalimbaru dengan Kepercayaan Pengunjung sebagai

Variabel Intervening.



BAB IV
HASIL DAN PELAKSANAAN

4.1 Pelaksanaan Program

Untuk mendukung pengembangan kawasan wisata, keterlibatan masyarakat
dan pemangku kepentingan berperan penting dalam menciptakan destinasi yang
berkelanjutan. Tranding Camp Sikabung-Kabung, yang terletak di Kecamatan
Kutalimbaru, memiliki kekayaan alam yang dapat dimanfaatkan lebih optimal
guna meningkatkan daya tarik bagi wisatawan. Namun, keberhasilan suatu
destinasi wisata tidak hanya ditentukan oleh keindahan alamnya, tetapi juga oleh
pengalaman dan kepuasan para pengunjung. Faktor penting yang memengaruhi
keputusan wisatawan untuk berkunjung meliputi strategi pemasaran yang efektif,
interaksi di media sosial, serta pemanfaatan konten yang dibuat oleh pengguna
sebagai sumber informasi dan rekomendasi. Oleh karena itu, penelitian ini
berfokus pada analisis pengaruh content marketing, social media engagement, dan
user-generated content terhadap keputusan berkunjung wisatawan, dengan
mempertimbangkan kepercayaan pengunjung sebagai variabel intervening. Hasil
penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam
mengenai strategi pemasaran digital yang efektif dalam meningkatkan minat dan
keputusan wisatawan untuk berkunjung ke Tranding Camp Sikabung-Kabung,

Kecamatan Kutalimbaru.

Pelaksanaan kegiatan ini dimulai dengan sesi sosialisasi dan pembukaan

program dengan pemberian informasi dan perkenalan program kepada masyarakat
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Desa Suka Makmur guna memberikan pemahaman mengenai rencana serta tujuan

yang akan dijalankan.

Gambar 4.1 Sosialisasi dan pembukaan program

Setelah sosialisasi dilakukan, langkah berikutnya adalah menyusun rencana
kerja bersama tim dan dosen pembimbing. Pembagian tugas serta tanggung jawab
setiap anggota tim bertujuan untuk mengurangi potensi konflik dalam tim.
Selanjutnya, tim mengadakan diskusi dengan perangkat desa dan masyarakat
setempat guna membahas berbagai hal yang dapat meningkatkan wawasan
masyarakat serta pengelola wisata terkait strategi pemasaran yang efektif,
interaksi media sosial, serta pemanfaatan konten yang dibuat oleh pengguna

sebagai sumber informasi dan rekomendasi.

Gambar 4.2 Diskusi bersama tim, dosen pembimbing dan perangkat desa

Pada tahap ketiga, dilakukan pendekatan kepada masyarakat desa dan

kelompok pengelola wisata. Langkah ini bertujuan untuk meningkatkan kesadaran
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akan pentingnya peran wisatawan dalam mendukung keberlanjutan destinasi
wisata serta memperdalam pemahaman mengenai faktor-faktor yang
memengaruhi keputusan mereka untuk berkunjung seperti content marketing,
social media engagement, dan user-generated content. Pada tahap ketiga, program
pelatihan dilaksanakan secara bertahap bagi masyarakat dan perangkat desa,
dengan fokus pada setiap dusun di Desa Suka Makmur, terutama Dusun VII
Sikabung-Kabung, yang merupakan lokasi wisata Tranding Camp Sikabung-
Kabung. Pendekatan ini dilakukan untuk meningkatkan efektivitas pembelajaran,
sehingga masyarakat dan pengelola wisata dapat memahami serta
mengaplikasikan materi yang disampaikan dengan baik. Dalam proses pelatihan,
tim penelitian menghadirkan pemateri yang relevan dengan topik yang dibahas
termasuk strategi pemasaran yang efektif, interaksi media sosial, serta
pemanfaatan konten yang dibuat oleh pengguna sebagai sumber informasi dan

rekomendasi wisata.

Gambar 4.3 Pelatihan pada pengelola wisata dan masyarakat

Pelatihan ini juga disusun untuk memberikan pemahaman tentang faktor-

faktor yang memengaruhi keputusan wisatawan untuk berkunjung, serta
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membekali mereka dengan wawasan mengenai strategi yang dapat diterapkan
untuk meningkatkan daya tarik destinasi wisata. Melalui program ini, diharapkan
pengelola wisata di Tranding Camp Sikabung-Kabung dapat lebih siap dalam
mengatasi tantangan operasional, meningkatkan kepercayaan wisatawan, serta
mendorong pertumbuhan sektor pariwisata yang lebih profesional dan
berkelanjutan.

Pada tahap akhir, promosi wisata dilakukan dengan memanfaatkan teknologi
digital melalui strategi pemasaran online. Salah satu pendekatan yang digunakan
adalah pemanfaatan situs web dan media sosial sebagai platform utama untuk
memperkenalkan potensi Tranding Camp Sikabung-Kabung serta meningkatkan
keterlibatan wisatawan dalam mendukung pengembangannya. Pemanfaatan
pemasaran yang efektif memungkinkan distribusi konten yang berkualitas dan
relevan, yang tidak hanya membantu membangun citra positif secara online, tetapi
juga meningkatkan keterlibatan wisatawan dengan memberikan mereka peluang
untuk berkontribusi dalam pengembangan destinasi wisata.

Selain itu, pemanfaatan media sosial dan situs web dapat memperluas
jangkauan promosi sekaligus menjadi sumber informasi bagi pengunjung. Dengan
adanya pemasaran yang efektif, pengunjung dapat memperoleh informasi terbaru
mengenai tren pariwisata, mengikuti berbagai konten edukatif daring, serta
meningkatkan pemahaman mereka tentang pengalaman wisata yang lebih
berkualitas. Keberadaan pemasaran yang efektif juga mendukung terciptanya
sistem komunikasi yang lebih baik antara pengelola wisata dan pemangku
kepentingan, sehingga dapat memperkuat komitmen terhadap pengelolaan

destinasi serta membangun lingkungan yang lebih produktif dan kolaboratif.
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Dengan penerapan strategi pemasaran digital yang efektif, diharapkan
kepercayaan wisatawan terhadap Tranding Camp Sikabung-Kabung semakin
meningkat, yang pada akhirnya akan berkontribusi pada pertumbuhan jumlah

pengunjung serta keberlanjutan pengelolaan destinasi wisata tersebut.

@

Q

A envangDesa || Wisata )
MakmurinDesa.jg
ealientans Desa Aplikasi berbasis web dilengkapi berbagai fitur yang diapat
memudahkan kita dalam mencari informasi yang lebih

mendalam dan akurat mengenai suatu desa

Menu UMKM

Menu Wisata Desa m

Gambar 4.4 Pengelolaan teknologi pemasaran desa

4.2 Hasil Pelaksanaan Program

Setelah program ini dilaksanakan, pengelolaan Tranding Camp Sikabung-
Kabung mengalami perkembangan dalam berbagai aspek, terutama dalam
meningkatkan kepercayaan wisatawan sebagai faktor utama dalam keberlanjutan
destinasi wisata. Dengan penerapan strategi content marketing, social media
engagement, dan user-generated content yang lebih optimal, wisatawan
menunjukkan minat dan kepercayaan yang lebih tinggi terhadap destinasi wisata,
yang berkontribusi pada peningkatan kunjungan serta keberlanjutan pengelolaan

wisata.
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Salah satu dampak positif dari program ini adalah meningkatnya kesejahteraan
dan motivasi pengunjung dalam berpartisipasi dalam aktivitas wisata, yang
berkontribusi pada pengalaman wisata yang lebih memuaskan. Selain itu, dengan
adanya strategi content marketing, social media engagement, dan user-generated
content, wisatawan menjadi lebih terlibat dalam berbagi pengalaman mereka,
sehingga meningkatkan daya tarik destinasi wisata. Peningkatan kepercayaan
pengunjung ini juga berdampak positif pada pengelolaan wisata secara
keseluruhan, termasuk dalam menjaga kebersihan lingkungan, meningkatkan
fasilitas, serta menciptakan pengalaman yang lebih nyaman dan berkesan.

Dari aspek ekonomi, meningkatnya kepercayaan dan partisipasi wisatawan
dalam berkunjung turut mendorong pertumbuhan usaha kecil di sekitar destinasi
wisata, seperti warung makan dan penyewaan peralatan wisata. Selain itu, dengan
pemanfaatan pemasaran digital yang efektif, destinasi wisata dapat dipromosikan
secara lebih luas, yang tidak hanya meningkatkan jumlah kunjungan wisatawan
tetapi juga memperkenalkan budaya serta kearifan lokal kepada masyarakat yang
lebih luas.

Dengan berbagai pencapaian ini, Tranding Camp Sikabung-Kabung dapat
menjadi contoh destinasi wisata berkelanjutan yang tidak hanya menonjolkan
keindahan alam, tetapi juga memperhatikan kepercayaan wisatawan serta
keterlibatan masyarakat dalam pengelolaan pariwisata. Program ini diharapkan
dapat terus ditingkatkan agar keputusan berkunjung wisatawan semakin
meningkat dan Tranding Camp Sikabung-Kabung berkembang sebagai destinasi

wisata yang profesional dan kompetitif.



4.3 Indikator Keberhasilan
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Tabel 4.1 Indikator Keberhasilan

pengelola wisata dan masyarakat desa.

Indikator Hasil
Meningkatnya efektivitas content | Pengelola wisata mampu
marketing yang diterapkan oleh tim | mengembangkan dan menerapkan

strategi content marketing yang lebih
efektif, sehingga meningkatkan daya
tarik destinasi wisata dan mendorong

minat wisatawan untuk berkunjung.

Meningkatnya interaksi dan
keterlibatan wisatawan melalui social
media engagement, yang mendorong
penyebaran informasi positif serta
meningkatkan minat kunjungan ke

destinasi wisata.

Wisatawan semakin aktif berinteraksi
dengan konten yang dibagikan di
media sosial, seperti memberikan
komentar, membagikan pengalaman,
dan  merekomendasikan  destinasi
wisata. Hal ini meningkatkan eksposur
wisata serta mendorong calon
pengunjung untuk mempertimbangkan

kunjungan mereka.

Meningkatnya user-generated content
dari wisatawan melalui ulasan, foto,
dan video yang dibagikan di media
sosial, sehingga memperkuat promosi

destinasi secara organik.

Destinasi wisata semakin dikenal luas,

daya tarik wisata meningkat, dan

jumlah kunjungan wisatawan

bertambah  berkat konten

yang

dibagikan oleh pengunjung.

Munculnya berbagai peluang bisnis

UMKM lokal semakin aktif
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digital di sekitar area wisata.

memanfaatkan platform digital untuk
pemasaran, sehingga produk khas
daerah seperti gula aren, kopi, dan

salak semakin dikenal luas.

Meningkatnya kemampuan

masyarakat dan pengelola wisata

dalam mempromosi wisata.

Masyarakat lokal terampil dalam
mengelola website, media sosial, dan
platform digital untuk mendukung
promosi wisata. Adapun website yang
dikelola sebagai media informasi dan
adalah

pemasaran destinasi

Makmurindesa.id.

Meningkatnya kesejahteraan

wisatawan dan masyarakat sekitar.

Dengan meningkatnya kepercayaan
dan keputusan berkunjung wisatawan,
pendapatan  ekonomi  lokal ikut
berkembang melalui wisata Tranding

Camp Sikabung-Kabung.




BAB V KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Strategi pemasaran yang efektif di Tranding Camp Sikabung-Kabung telah
berhasil memberikan dampak positif terhadap keputusan berkunjung
wisatawan. Wisatawan semakin tertarik dan menyadari pentingnya content
marketing, social media engagement, serta user-generated content dalam
meningkatkan pengalaman wisata mereka. Dengan meningkatnya kepercayaan
terhadap destinasi, wisatawan tidak hanya sekadar berkunjung, tetapi juga
turut berkontribusi dalam promosi dan pengembangan wisata berbasis
komunitas.

Setelah penelitian dilakukan dan berdasarkan hasil yang diperoleh, dapat
disimpulkan bahwa content marketing, social media engagement, dan user-
generated content memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
berkunjung wisatawan, dengan kepercayaan pengunjung sebagai faktor yang
memperkuat hubungan tersebut. Hal ini berkontribusi pada perkembangan
Tranding Camp Sikabung-Kabung serta memberikan dampak positif terhadap
pertumbuhan ekonomi masyarakat sekitar. Kesimpulan ini didasarkan pada
beberapa indikator efektivitas, yaitu:

1) Wisatawan dan masyarakat sekitar telah berpartisipasi secara aktif dalam
program edukasi dan pengembangan yang diselenggarakan.

2) Wisatawan dan masyarakat memahami pentingnya content marketing,
social media engagement, dan user-generated content dalam

meningkatkan daya tarik dan pengalaman wisata.
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3) Kepercayaan wisatawan terhadap wisata Tranding Camp Sikabung-
Kabung semakin meningkat, yang berdampak pada keputusan
berkunjung dan perkembangan destinasi wisata tersebut.

Selain itu, kebijakan strategis dan dukungan dari pengelola wisata serta
masyarakat setempat turut berperan dalam mengatasi berbagai tantangan
dalam pengelolaan destinasi. Efektivitas program ini terbukti mampu
meningkatkan partisipasi wisatawan, memperkuat citra Tranding Camp
Sikabung-Kabung sebagai destinasi unggulan, serta mendorong keputusan
berkunjung yang lebih tinggi. Pemanfaatan content marketing, social media
engagement, dan user-generated content oleh wisatawan juga menjadi faktor
utama dalam meningkatkan daya saing dan visibilitas wisata ini di era digital.
5.1 Saran

Dari hasil penelitian ini, penulis memberikan saran-saran yang dibutuhkan
berdasarkan yang penulis alami selama penelitian mengenai ‘“Pengaruh
Content Marketing, Social Media Engagement, dan User-Generated Content
terhadap Keputusan Berkunjung Wisatawan Tranding Camp Sikabung-
Kabung Kecamatan Kutalimbaru dengan Kepercayaan Pengunjung sebagai
Variabel Intervening” adalah sebagai berikut:

1) Diharapkan wisatawan dan masyarakat dapat lebih aktif berpartisipasi
dalam berbagai kegiatan promosi dan pengembangan destinasi. Dengan
keterlibatan yang lebih luas, destinasi wisata dapat berkembang lebih
pesat, menjadi referensi bagi daerah lain, serta meningkatkan daya tarik

dan reputasi positif di kalangan wisatawan.
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2) Kepada pengelola wisata, diharapkan agar lebih memperhatikan
kebersihan dan kenyamanan destinasi, sehingga wisatawan merasa lebih
puas, terdorong untuk berkunjung kembali, serta merekomendasikan
wisata Tranding Camp Sikabung-Kabung kepada orang lain.

3) Kepada masyarakat setempat, diharapkan dapat menerapkan konsep
pariwisata ramah lingkungan dengan mengurangi limbah seperti prinsip
Zero Waste Tourism, mendaur ulang sampah, serta menjaga kebersihan
area wisata guna meningkatkan daya tarik bagi wisatawan.

4) Dan kepada perangkat desa, diharapkan dapat lebih memperhatikan serta
memastikan fasilitas umum, seperti toilet, area parkir, dan akses menuju

lokasi wisata, tetap terawat dan ditingkatkan agar lebih baik.
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