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ABSTRACT
Indonesian tourism is currently still feeling the impact of the COVID-19 Pandemic that has occurred throughout the
world. The COVID-19 pandemic has destroyed the tourism industry and the creative economy in Indonesia. The
COVID-19 pandemic has caused tourism trends to change, shifting tourism trends in Indonesia have also impacted
several businesses. In order to survive, of course, restaurant industry players must innovate in line with shifts in
consumer behavior and habits.
This study aims to see directly the impact caused by the COVID-19 Pandemic on three business categories, namely
hotels, tourist destinations and restaurants, then create several strategies with the role of digital marketing to increase
Indonesian tourism trends in the midst of a pandemic, or even until the pandemic is over. It is hoped that these
strategies can revive the tourism sector and the creative economy in Indonesia, which were in a very bad slump
when the pandemic hit. The objectives of this study are as follows: (1) to find out whether Social Media Content
Marketing has an effect on brand equity, and (2) to find out whether brand equity has an effect on intention to visit

ABSTRAK
Pariwisata Indonesia saat ini masih merasakan dampak dari Pandemi COVID-19 yang terjadi di seluruh Dunia.
Pandemi COVID-19 telah menghancurkan industri pariwisata dan ekonomikreatif di Indonesia. Pandemi COVID-19
menyebabkan tren pariwisata berubah, bergesernya tren pariwisata di Indonesia juga berdampak pada beberapa
usaha, agar dapat bertahan, tentu saja pelaku industri restoran harus berinovasi seiringan dengan pergeseran perilaku
dan kebiasaan para konsumen.
Penelitian ini bertujuan untuk melihat langsung dampak yang disebabkan oleh Pandemi COVID-19 kepada tiga
kategori usaha, yaitu perhotelan, destinasi wisata dan restaurant, kemudian membuat beberapa strategi dengan peran
digital marketing untuk meningkatkan tren pariwisata Indonesia di tengah pandemi, atau bahkan hingga pandemi
usai. Dengan strategi-strategi ini diharapkan dapat kembali membangkitkan sektor pariwisata dan ekonomi kreatif di
Indonesia yang sangat terpuruk saat pandemi melanda. Tujuan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: (1) untuk
mengetahui apakah Sosial Media Content Marketing berpengaruh terhadap ekuitas merek, dan (2)untuk mengetahui
apakah ekuitas merek berpengaruh terhadap niat untuk berkunjung.
Kata Kunci: Social Media Content Marketing, Ekuitas Merek, Niat Berkunjung

1. PENDAHULUAN

Pariwisata Indonesia saat ini masih merasakan
dampak dari Pandemi COVID-19 yang terjadi di
seluruh Dunia. Pandemi COVID-19 telah
menghancurkan industri pariwisata dan ekonomi
kreatif di Indonesia. Sejak bulan Februari 2020
jumlah wisatawan mancanegara yang masuk ke
Indonesia mengalami penurunan yang sangat drastis,
dan puncaknya terjadi pada bulan April 2020 dengan
jumlah wisatawan hanya sebanyak 158.000 orang
(Kemenparekraf/Baparekraf., 2020).

Kemenparekraf/ Baparekraf menjelaskan
bahwa sepanjang tahun 2020 jumlah wisatawan
mancanegara yang masuk ke Indonesia hanya sekitar
4.052.000 orang. Angka ini sangat memprihatinkan,
karena jumlah tersebut hanya sekitar 25%
dibandingkan dengan jumlah wisatawan yang masuk
ke Indonesia pada 2019. Hal ini pun akhirnya
berdampak pada pendapatan negara di sektor
pariwisata, adanya pembatasan sosial berskala besar
dan ditutupnya akses keluar-masuk Indonesia,
menyebabkan penurunan pendapatan negara di
sektor pariwisata sebesar Rp20,7 miliar. Penurunan
wisatawan mancanegara berdampak langsung pada

jumlah okupansi hotel-hotel di yang ada di
Indonesia, pada bulan Januari-Februari, jumlah
okupansi masih di angka 49,17% dan 49,22%.
Namun di bulan Maret menjadi 32,24%, dan
memburuk saat memasuki bulan April, yaitu hanya
sebesar 12,67%.

Dampak dari pandemi COVID-19 pada sektor
pariwisata Indonesia dapat dilihat dari pengurangan
jam kerja. Sekitar 12,91 juta orang di sektor
pariwisata mengalami pengurangan jam kerja, dan
939 ribu orang di sektor pariwisata sementara tidak
bekerja. Di sisi lain, pandemi COVID- 19 juga
berdampak langsung pada berbagai lapangan
pekerjaan di sektor pariwisata. Menurut data BPS
2020, sekitar 409 ribu tenaga kerja di sektor
pariwisata kehilangan pekerjaan akibat pandemi
COVID-19.

Pandemi COVID-19 menyebabkan tren
pariwisata berubah, seperti liburan tanpa banyak
bersentuhan dengan orang lain agar tetap aman,
yaitu banyak orang memilih untuk melakukan
staycation di hotel. Bergesernya tren pariwisata di
Indonesia juga berdampak pada beberapa usaha
restoran. Agar dapat bertahan, tentu saja pelaku
industri restoran harus berinovasi seiringan dengan
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pergeseran perilaku dan kebiasaan para konsumen.
Karena sekitar 70% orang menggunakan layanan
food online (delivery, take away, dan catering) di
masa pandemi COVID-19, maka pihak restoran
dapat memberikan layanan take away dengan
menerapkan contactless service. Pandemi COVID-
19 menyebabkan banyak tempat wisata, hotel,
restauran, maupun usaha lain mengalami penurunan
omset, bahkan ada yang terpaksa ditutup karena sepi
pengunjung. Untuk itu, para pelaku pariwisata harus
memanfaatkan inovasi teknologi yang berperan
penting dalam mendukung tren pariwisata yang
bergeser di tengah pandemi.

Digital Marketing merupakan salah satu cara
yang bisa ditempuh oleh pelaku usaha untuk
memasarkan usaha mereka. Digital marketing adalah
kegiatan promosi dan pencarian pasar melalui media
digital. Dunia maya saat ini tidak hanya mampu
menghubungkan orang dengan perangkat, namun
juga orang dengan orang lain di seluruh penjuru
dunia (Mustika, 2019). Digital marketing terdiri atas
pemasaran interaktif dan terpadu untuk memudahkan
interaksi antara produsen, perantara pasar dan calon
konsumen.

Digital marketing di satu sisi, memudahkan
pebisnis memantau dan menyediakan segala
kebutuhan dan keinginan calon konsumen, di sisi
lain calon konsumen juga bisa mencari dan
mendapatkan informasi produk yang diinginkan
hanya dengan cara menjelajah dunia maya sehingga
mempermudah proses pencariannya tanpa perlu
keluar rumah. Digital marketing mampu menjangkau
semua masyarakat di manapun mereka berada tanpa
terhalang batasan geografis ataupun waktu, bahkan
di saat pandemi Covid-19 ini berlangsung.

Penelitian ini bertujuan untuk melihat langsung
dampak yang disebabkan oleh Pandemi COVID-19
kepada tiga kategori usaha, yaitu perhotelan,
destinasi wisata dan restaurant, kemudian membuat
beberapa strategi dengan peran digital marketing
untuk meningkatkan tren pariwisata Indonesia di
tengah pandemi, atau bahkan hingga pandemi usai.
Dengan strategi-strategi ini diharapkan dapat
kembali membangkitkan sektor pariwisata dan
ekonomi kreatif di Indonesia yang sangat terpuruk
saat pandemi melanda.

2. TINJAUAN PUSTAKA

Pemasaran media sosial adalah strategi
pemasaran yang digunakan oleh bisnis cerdas untuk
menjadi bagian dari jaringan orang online(Williams
et al., 2012) . Pemasaran media sosial terdiri
beberapa dimensi sebagai berikut:

 Komunitas Online: Perusahaan atau bisnis
dapat menggunakan media sosial untuk
membangun komunitas di sekitar produk

atau bisnisnya. Komunitas yang hidup
menciptakan loyalitas dan mendorong
diskusi, yang dapat berkontribusi terhadap
pengembangan dan peningkatan
bisnis(Taprial & Kanwar, 2012).

 Interaksi: Halaman Facebook atau akun
Twitter dapat memberi tahu semua miliknya
pengikut subjek tertentu dengan cepat dan
bersamaan(Berselli et al., 2012). Situs
jejaring sosial memungkinkan interaksi
yang lebih besar dengan komunitas online
melalui penyiaran up-to-date, konsumen
informasi yang relevan (Fischera & Reuber,
2011).

 Berbagi Konten: Dimensi berbagi adalah
tentang sejauh mana seorang individu
bertukar, mendistribusikan, dan menerima
konten dalam pengaturan media (Babac,
2011).

 Aksesibilitas: Media sosial mudah diakses
dan membutuhkan sedikit atau tidak ada
biaya untuk digunakan. Media sosial mudah
digunakan dan tidak memerlukan apa pun
keterampilan khusus, pengetahuan untuk
digunakan (Taprial & Kanwar, 2012).

 Kredibilitas: Ini semua tentang
menyampaikan pesan dengan jelas kepada
orang- orang, membangun kredibilitas
untuk apa yang dikatakan atau dilakukan,
menghubungkan secara emosional dengan
target audiens memotivasi pembeli dan
menghasilkan loyalitas pelanggan. Media
sosial menyediakan platform yang sangat
baik untuk semua bisnis (besar atau kecil)
untuk membangun jaringan dan menjangkau
target audiens, dan terhubung dengan
pelanggansecara langsung dan bangun
kepercayaan dengan mendengarkan apa
yang pelanggan katakan (Taprial & Kanwar,
2012).

Penilaian subjektif dan tidak berwujud
pelanggan terhadap merek berada diatas dan diluar
nilai yang dirasakan secara objektif. Tiga pendorong
utama ekuitas merek adalah kesadaran merek
pelanggan, sikap merek pelanggan, dan persepsi
pelanggan tentang etika merek (Leone et al., 2006).
Dimana ekuitas nilai didorong oleh persepsi aspek
objektif dari penawaran perusahaan, merek keadilan
dibangun melalui citra dan makna. Merek memiliki
tiga peran penting. Pertama, merek bertindak sebagai
magnet untuk menarik pelanggan baru ke
perusahaan. Kedua, dapat berfungsi sebagai
pengingat bagi pelanggan tentang produk dan
layanan perusahaan. Akhirnya, itu bisa menjadi
ikatan emosional pelanggan dengan perusahaan.
Ekuitas merek sering didefinisikan sangat luas untuk
mencakup serangkaian atribut yang mempengaruhi
pilihan konsumen (Aravindakshan et al., 2004)
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(Laroche et al., 2001) mengemukakan bahwa
proses pemilihan merek adalah sekuensial dan
berkesinambungan; di dalamnya pemahaman merek
dibentuk terlebih dahulu, diikuti oleh tiga elemen
spesifik, peringkat melalui urutan kepentingan,
termasuk sikap, tingkat kepercayaan, dan niat
membeli. (Bian & Forsythe, 2012) menunjukkan
bahwa sifat pribadi mempengaruhi niat perilakunya;
seharusnya sifat yang berdampak langsung pada niat
mengenai perilaku (Szymanski & Hise, 2000).

Kesadaran dari pengalaman pengunjung
sebelumnya menghasilkan niat perjalanan mereka di
masa depan. Motivasi pariwisata dapat dianggap
sebagai indikator tindakan mereka karena pemikiran
perjalanan dapat memiliki pengaruh besar pada
keputusan perjalanan masa depan mereka (Jang &
Namkung, 2009). Temuan ini menggaris-bawahi
pentingnya pengukuran kesadaran pariwisata dan
identifikasi elemen ekuitas merek yang
mempengaruhi niat berkunjung (Boo et al., 2009a;
H. Kim & Kim, 2005; Stokburger-Sauer, 2011).

3. METODOLOGI

H1: Sosial Media Content Marketing
memiliki pengaruh terhadap ekuitas merek

Banyak penelitian berfokus pada hubungan
antara pemasaran media sosial dan ekuitas merek, di
mana studi Babac meneliti dampak penggunaan
media sosial terhadap ekuitas merek merek
majalah. Membangun model integratif, yang
menyatukan teori klasik manajemen merek dan
batas penelitian di media sosial, penelitian ini
mengkaji salah satu majalah pertama yang
memasukkan media sosial dalam strategi
pemasarannya (Babac, 2011).

(Erdoğmuş & Çiçek, 2012) juga dalam
penelitiannya bertujuan untuk mengidentifikasi
pengaruh pemasaran media sosial terhadap
loyalitas merek konsumen, mengingat konsep
tersebut mendapat perhatian yang meningkat dari
akademisi dan praktisi pemasaran. Ruang lingkup
penelitian terdiri dari pelanggan yang mengikuti
setidaknya satu merek di media sosial di Turki.
(Odhiambo, 2012) dalam penelitiannya
menggunakan metodologi penelitian ilmiah
penelitian studi kasus, penelitian ini dirancang
untuk mengeksplorasi apakah media sosial lebih
efektif daripada media tradisional pada perspektif
manajemen merek dan menemukan tantangan
implementasi yang menjadikannya fenomena dua
wajah.

Selain itu penelitian Bushelow, penelitian ini
bertujuan untuk menguji apakah menyukai dan
berinteraksi dengan halaman penggemar Facebook
berpengaruh terhadap loyalitas merek dan niat beli,
dan halaman penggemar Facebook menciptakan

komunitas merek online. Analisis dari 104 tanggapan
survei online menunjukkan bahwa interaksi dengan
halaman penggemar bukanlah indikator kuat
loyalitas merek konsumen atau niat membeli,
menunjukkan bahwa komunitas merek tidak
terbentuk atas dasar menyukai halaman (Bushelow,
2012). Kang dalam studinya menyelidiki faktor
manfaat dari partisipasi anggota dan hubungan
antara partisipasi masyarakat, kepercayaan merek,
dan komitmen merek di komunitas online hotel dan
restoran (Kang, 2011). Kajian (D. Kim & Perdue,
2011) menyajikan prinsip-prinsip pemasaran media
sosial dengan menjelaskan fenomena media sosial,
merinci cara menciptakan dan menangkap nilai
dengan media sosial, dan mendiskusikan proses
perumusan strategi pemasaran media sosial. Studi
lain oleh (Abbas et al., 2012)bertujuan untuk
mempelajari Dampak media sosial pada perilaku
pembelian konsumen dan komitmen merek.
Hubungan keseluruhan Dampak media sosial pada
perilaku pembelian konsumen dan komitmen merek
telah dianalisis dan dihasilkan secara empiris.
Dampak media sosial pada perilaku pembelian
konsumen dan komitmen merek telah dipelajari.

H2: Ekuitas Merek memiliki pengaruh
terhadap niat berkunjung

Studi sebelumnya menunjukkan bahwa kualitas
merek yang dipersepsikan tinggi memainkan peran
penting dalam meningkatkan nilai loyalitas merek
dan pembelian konsumen(Low & Lamb, 2000).
(Murphy et al., 2000) menemukan bahwa kualitas
perjalanan berpengaruh positif terhadap persepsi
perjalanan, serta niat perjalanan wisatawan. Kualitas
persepsi merek didefinisikan sebagai aspek kunci
dari ekuitas merek dalam kaitannya dengan tujuan
((Boo et al., 2009b; Deslandes, 2003)

Citra merek destinasi relevan dengan persepsi
merek di benak konsumen ((Arendt & Brettel, 2010;
Keller, 1993)). Dari perspektif tujuan perjalanan,
citra merek destinasi dipandang sebagai gudang
fundamental, yang mencerminkan indikator
signifikan dari segmentasi pelanggan, serta potensi
pasar, dan memberikan wawasan tentang fungsi dan
masyarakat serta gambaran citra destinasi dari tujuan
wisata. industri pariwisata. Oleh karena itu, pemasar
destinasi bertujuan untuk membangun citra identitas
yang berbeda, efisien, dan kuat untuk mendorong
niat perjalanan pada wisatawan, tentu saja dengan
harapan membuat mereka menjadi pengunjung
kembali yang setia (Camarero et al., 2010).

Konsep loyalitas telah banyak diterapkan dalam
strategi pemasaran untuk menilai kemampuan
pembelian kembali atau rekomendasi konsumen
(Flavian et al., 2001). Yoon dan Uysal (2005)
menyatakan bahwa loyalitas merek menciptakan
manfaat bagi destinasi wisata karena pengunjung
dapat mengunjungi kembali atau menyarankan



JURNAL MANEKSI  VOL 12, NO. 1, MARET 2023

p-ISSN: 2302-9560/e-ISSN: 2597- 4599 53

lokasi tersebut kepada pengunjung potensial lainnya.
Pengunjung mungkin setia pada destinasi atau merek
tertentu dan mungkin menunjukkan niat mereka
untuk mengunjungi kembali destinasi dengan
berbagai cara. Ferns and Walls (2012) mempelajari
pariwisata dan menunjukkan bahwa loyalitas dan
niat perjalanan memiliki korelasi positif. Bukti yang
disebutkan di atas menunjukkan hubungan positif
antara ekuitas merek dan niat perjalanan. Oleh
karena itu, fitur ekuitas merek dapat menjadi
masukan bagi calon wisatawan dalam menentukan
pilihan destinasinya. Persepsi ekuitas merek
berdampak positif pada keseluruhan tujuan
pariwisata wisatawan asing.

Berdasarkan rumusan masalah dan tujuan
penelitian maka kerangka konsep penelitian
digambakan sebagai berikut:

Gambar 1. Kerangka Pemikiran

Penelitian ini dikategorikan sebagai penelitian
terapan. Penelitian ini bertujuan untuk memberikan
wawasan tentang variabel bebas yang memberikan
pengaruh terhadap niat berkunjung terhadap
destinasi dan variabel yang menjadi moderasi antara
variabel bebas dan niat berkunjung terhadap
destinasi.

Penelitian ini merupakan sebuah
penelitian cross sectional yang artinya
bahwa penelitian ini telah diatur untuk
menguji sebuah data yang terjadi dalam
satu waktu, sehingga model
dikonstrusikan untuk menjelaskan
fenomena yang terjadi hanya pada satu
waktu. Konsekuensinya adalah model
yang dikonstruksikan hanya dapat
mewakili masa sekarang dan tidak dapat
menolong tentang perubahan fenomena
pada masa depan karena perbedaan waktu
dan lokasi. Sehingga, untuk melakukan
penelitian pada waktu yang berbeda,
sangat pentung untuk mengamati dan
meninjau perubahan dari faktor-faktor
eksternal yang dapat mempengaruh
model.

Data dalam penelitian ini
dikumpulkan melalu metode survey
dengan menggunakan kuisioner.
Penelitian ini akan mempengaruhi
persepsi bias yang disebabkan oleh

berbagai jenis nilai pribadi dan
pemahaman, jadi membutuhkan tes
reabilitas dan validitas untuk mengurangi
masalah ini.

a. Sumber data

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut:

1. Data Primer

Data primer adalah data yang diperoleh secara
langsung dari masyarakat baik yang dilakukan
secara wawancara, observasi dan alat lainya
(Subagyo,1997). Dalam hal ini peneliti
melakukan wawancara kepada pelaku UMKM
di Kota Surakarta yang terkena dampak
COVID-19. Selain dengan wawancara, peneliti
akan melakukan pengamatan langsung di
lapangan, hal ini dilakukan untuk memperkuat
data yang diperoleh melalui wawancara.

2. Data Sekunder

Data sekunder merupakan data yang telah
tersedia dalam berbagai bentuk, biasanya
sumber data ini lebih banyak sebagai data
statistik atau data yang sudah diolah sedemikian
rupa sehingga siap digunakan (Moehar, 2002)

b. Tempat Penelitian

Dalam menentukan informan peneliti
menggunakan teknik purposive sampling
Penelitian akan dilakukan di Kota Surakarta
secara spesifik akan dilakukan pada konsumen
pada usaha perhotelan, destinasi wisata, dan
restauran di Surakarta yang terkena dampak
COVID-19.

c. Alat Ukur Penelitian
Lima skala likert digunakan dalam mengajukan
pertanyaan kuesioner dan mengukur variabel
penelitian yang disusun sebagai sangat tidak
setuju hingga sangat setuju dan yang
mengambil bobot (1-5), pendekatan
pengukurannya sesuai dengan populasi
penelitian dan diuji dalam studi sebelumnya.

d. Teknik Analisis Data

Untuk tujuan studi statistik deskriptif dihitung
dengan menggunakan paket statistik perangkat
lunak SPSS dalam menganalisis data yang
diperoleh dari sampel dan analisis di bawah ini
dihitung:

1. Alat untuk mendeskripsikan variabel
penelitian:

 Frekuensi: Digunakan untuk mereview
jawaban sampel penelitian.

 Persentase: Menampilkan proporsi jawaban
untuk varian tertentu dari jawaban total.

SMCM

Ekuitas
Merek

Niat
Berkunjung
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 Mean: Menampilkan rata-rata
jawaban terhadap variabel tertentu .

 Standar Deviasi: Menunjukkan
derajat dispersi jawaban

2.Alat-alat pengujian Hipotesis:

 Regresi Sederhana: digunakan
untuk mencari hubungan yang
berpengaruh antara dua variabel variabel
penelitian.

 Regresi Bertahap: Digunakan
untuk menentukan model regresi terbaik
untuk pengaruh variabel bebas terhadap
variabel terikat .

 Uji F: digunakan untuk
memverifikasi signifikansi hubungan
antara variabel penelitian.

 Uji T: Digunakan untuk mencari
perbedaan yang signifikan antara mean
dari variabel penelitian.
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Tabel 1. Analisis Regresi Model I
Coefficientsa

Model
Unstandard

izedCoefficients
Standar

dized
Coefficients

t S
ig.

B
St

d.
Er

ror

Beta

1 (Constant) 22,1
56

3,141 7
,055

0
,000

SMCM 0,33
5

0,093 0
,465

3
,603

0
,001

a. Dependent Variable: Ekuitas Merek

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis regresi model I digunakan untuk

mengetahui kekuatan hubungan dari variabel bebas
atau independent terhadap variabel mediasi atau
intervening yang ada dalam penelitian ini. Pada
analisis regresi model I persamaan strukturalnya
adalah: ekuitas merek = b1 SMCM + e1.
Berdasarkan pada hasil analisis yang dilakukan
dapat diketahui bahwa SMCM berpengaruh positif
dan signifikan terhadap ekuitas merek.

Hasil analisis regresi model I ini dapat
dilihat dari nilai besar pengaruh variabel
bebas terhadap variabel mediasi sebesar
0,335 dengan signifikansi 0,001 lebih kecil
dari 0,05 sehingga H1 terdukung dari
pengujian hipotesis yang disajikan dalam
bagian ini.

Tabel 2. Analisis Regresi Model II
Coefficientsa

Model
Unstandardi

zedCoefficients
Standar

dized
Coefficients

t S
ig.

B Std.
Error

Beta

1
(Constant) 6

,648
2,933 2,267 0,02

8
SMCM 0

,064
0,068 0,1 0,939 0,35

3
Ekuitas Merek 0

,636
0,095 0,716 6,703 0,00

0
a. Dependent Variable: Niat berkunjung

Analisis regresi model II digunakan
untuk mengetahui kekuatan hubungan dari
variabel bebas atau independent terhadap
variabel terikat atau dependent. Pada
analisis regresi model II persamaan
strukturalnya adalah: Niat berkunjung = b1
SMCM + b2 Ekuitas Merek + e2.
Berdasarkan pada hasil analisis yang
dilakukan dapat diketahui bahwa SMCM
berpengaruh positif tidak signifikan

terhadap niat berkunjung. Hasil ini dapat
dilihat dari nilai besar pengaruh sebesar
0,064 dengan signifikansi 0,353 lebih dari
0,05 sehingga H2 tidak terdukung. Namun
dari hasil analisis yang dilakukan dapat
diketahui bahwa ekuitas merek berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat
berkunjung. Hasil ini dapat dilihat dari nilai
besar pengaruh sebesar 0,636 dengan
signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05
sehingga H3 terdukung
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Tabel 3 Uji Sobel Test (Uji Mediasi)

SMCM →
Ekuitas Merek →
Niat Berkunjung 0,335.0,636/√(0,6362. 0,0932) +

(0,3352. 0,0952) = 3,1721

1
,96

Terduk
ung

Uji mediasi dilakukan dengan Sobel
Test, hasil menunjukkan ekuitas merek
terbukti memiliki pengaruh sebagai mediasi
pengaruh SMCM terhadap niat berkunjung
dengan nilai Sobel test statistic 3,1721 lebih
besar dari 1,96 dengan tingkat signifikansi
(5%) sehingga H4 terdukung.

5. PENUTUP
5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil dan pembahasan, maka dapat

ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut:
1. SMCM berpengaruh positif dan

signifikan terhadap ekuitas merek. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi
penerapan SMCM semakin tinggi ekuitas
merek di Kota Surakarta.

2. SMCM berpengaruh positif tidak
signifikan terhadap niat berkunjung. Hal ini
menjelaskan bahwa semakin tinggi
penerapan SMCM belum mampu
meningkatkan niat berkunjung di Kota
Surakarta.

3. Ekuitas merek berpengaruh positif
dan signifikan terhadap niat berkunjung.
Hasil ini menunjukkan bahwa untuk
meningkatkan penerapan teknologi
informasi dibutuhkan peran ekuitas merek
untuk meningkatkan niat berkunjung di
Kota Surakarta.

5.2. Saran
Penerapan Social Media Content Marketing

sangat penting untuk membentuk ekuitas merek dari
Kota Surakarta. Konten yang menarik, informatif
dan mengedukasi terkait pariwisata Kota Surakarta
akan membantu meningkatkan niat berkunjung pada
calon pengunjung. Calon pengunjung akan
memberikan persepsi terkait ekuitas merek
berdasarkan konten pemasaran yang mereka
dapatkan, sehingga penting untuk menyediakan
konten pemasaran digital yang menarik perhatian.
Social media yang interaktif agar calon pengunjung
dapat berinteraksi dengan baik jika ada hal yang
ingin ditanyakan atau mencari informasi terkait
wisata di Kota Surakarta. Penelitian ini
membuktikan bahwa Social Media Content
Marketing yang diiringi dengan ekuitas merek akan
semakin meningkatkan niat berkunjung bagi calon
pengunjung ke Kota Surakarta.
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